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Abstract 
 
This thesis is concerned with the phenomena corporate weblogs and its impact on customer 
relations in a business to business market. The object is to find out how a business and its 
customers in a B-t-B market use the weblog and how the communication on the weblog can 
maintain or improve the relationship between them. 
 
From a theoretical viewpoint of three different perspectives I approach the weblog in a frame-
work of communication-, innovation- and relational theories. The theoretical framework will gi-
ve a description of the weblog and point out different aspect that are essential for the weblog to 
have an impact on the customer relation.  
 
I’ve studied two business cases in regard to the findings of the theoretical framework. The two 
cases are Stagis and Patent- og Varemærkestyrelsen. To understand the motivation and the goal 
of the business to communicate through a weblog, I’ve interviewed persons in the companies 
who have started the weblog and are the strategic minds behind it. To find out how the 
customers react to the communication by the weblog and how it impacts their relation to the 
company, I’ve interviewed different customers in each case. 
 
The findings of this thesis support that the corporate weblog may have an impact on the 
customer relation. But it also states that the potential of the weblog is far from reached. 
Depending on the development of the weblog in regard to the use and the habituation, the 
weblog may in the future have the ability to improve the relationships between businesses and 
their customers.  
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Forord 
 
Nærværende speciale er et integreret speciale i virksomhedsstudier og kommunikation. Bag-
grunden for valget af at arbejde med corporate blogs bunder dels i, at jeg på mit tidligere praktik-
sted har været med til at overveje, hvorvidt en blog kunne være interessant for dem og dels, at jeg 
ser emnet som oplagt i kombinationen mellem virksomhedsstudier og kommunikation. 
Virksomhedsstudie-delen er repræsenteret ved den teoretiske ramme omkring relationer. Kom-
munikationsdelen i forhold til teorier omkring kommunikation og målgruppe i forhold til web-
loggen. De teoretiske overvejelser omkring innovation ser jeg som en blanding mellem kom-
munikation og virksomhedsstudier. Ligeledes har jeg i analyse og diskussion tilstræbt at inddrage 
emner inden for begge områder ligeligt.  
 
Mit arbejde med blogs har gjort mig meget interesseret i ”filosofien” bag værktøjet – en filosofi, 
som nogen mener, kan være starten på et nyt paradigme inden for marketing og PR. For selv at 
få en fornemmelse af, hvad det vil sige at blogge, har jeg i forbindelse med specialet valgt selv at 
lave en blog. På bloggen kan i følge de tanker, jeg har gjort mig undervejs og de input, jeg har 
fået fra andre mennesker. Bloggen kan findes på adressen: www.blog-om-blogs.dk.  
 
Jeg vil endvidere sige tak til mine vejledere Pernille Eisenhard og Poul Dines for god og 
kompetent vejledning. Herudover vil jeg også sige en stor tak til Trine Maria Kristensen, Thomas 
Madsen-Mygdahl, Jacob Bøtter, Line Pedersen, Maja Møller og Sanne Winther som alle har været 
til stor hjælp og givet mig masser af inspiration i løbet af det forgangne år. Til sidst, men ikke 
mindst, vil jeg give en stor tak til Kommunikationsbureauet Stagis og til Patent- og Varemærke-
styrelsen, som har været gode samarbejdspartnere omkring undersøgelserne til dette speciale.   
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Indledning 
 
Der er ingen virksomheder med respekt for sig selv, som i dag ikke har en hjemmeside, hvor 
man kan læse om virksomheden og dens produkter, handle online, få tips og tricks til hverdagen, 
blive underholdt osv. Internettet har givet virksomhederne mange nye muligheder for at nå frem 
til forbrugeren og lokke dem til sig med alverdens PR og reklametricks.  
 
Men Internettet har ikke kun åbnet muligheder for virksomhederne, det har sandelig også åbnet 
muligheder for forbrugeren. Internettet har vist sig at være et formidabelt sted at netværke og 
søge information - lynhurtigt. Mange bruger metaforen om en markedsplads til at beskrive 
Internettet (Levine:2000). Der bliver købt, byttet og solgt. Folk samles og udveksler historier, 
oplevelser og erfaringer. Der bliver fortalt vittigheder og der bliver fortalt hemmeligheder. Men 
vigtigst af alt: Der bliver snakket. Markedet er fuldt af samtaler mellem mennesker, der har en 
reel interesse i at høre, hvad den anden har at sige. Det samme sker på Internettet.  
 
Inden vi i dag går ud og investerer i et produkt, har langt de fleste af os allerede været på Nettet 
og undersøgt produktet og hørt andres meninger om det. Vi vil ikke længere spises af med 
brochuren fra virksomheden, som lover det bedste produkt på markedet. Vi går på virksom-
hedens hjemmeside og konkurrenternes. Vi kigger på tests af produktet og sammenligner det 
med lignende produkter. Vi spørger andre om deres mening gennem user groups, chat fora osv. 
Kunderne vil hellere end gerne tale med virksomhederne. Men det skal være ærlig, åben og 
ligeværdig snak uden poleret omsvøb og det skal være om noget, der interesserer forbrugeren. 
Og frem for alt. Virksomhederne skal lytte! [Levine et al:2001,18]  
 
Der findes i dag en del litteratur (Levine et al.2001; Scoble & Isreal:2006, Wackå:2004), som 
opfordrer virksomheder til at gå i dialog med deres kunder. Opfordringen går på, at virksom-
hederne er nødt til at ”sænke paraderne” og åbent og ærligt kommunikere med deres kunder, da 
Internettet hurtigt kan dementere nogle af de ”løfter”, som virksomhederne giver gennem f.eks. 
reklamer og det kan gøre virksomhederne utroværdige [Levine et al.:2001,144]. Mange menne-
sker stoler i dag ikke på virksomheder og de opfatter dem som profitmaksimerende maskiner 
uden sjæl [Scoble&Isreal:2006,9]. En mulighed for at imødekomme disse ”krav” og vise, at 
virksomhederne består af mennesker af kød og blod, er gennem webloggen [Scoble&Isreal: 
2006,1]. En weblog (også kaldet blog) er en slags online dagbog, hvor en medarbejder skriver 
personlige beretninger om alt muligt, der relaterer sig til virksomheden. Kunderne har mulighed 
for at læse, kommentere eller stille spørgsmål til de forskellige indlæg og medarbejderne kan svare 
kunden. Således kan der på webloggen opstå en dialog, hvor medarbejderens personlighed 
afspejles i kommunikationen. Ofte har webloggen billeder af skribenterne og sammen med den 
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personlige kommunikation, får kunderne en mulighed for at sætte ansigt på de medarbejdere, de 
snakker med. Kunderne får en fornemmelse af, at de snakker med et menneske og ikke en 
maskine. Et menneske, som har gode og dårlige dage, som begår fejl og som gør det bedste for at 
få tingene til at fungere. Et menneske, som er interesseret i at lytte og gå i dialog. [Levine et 
al.:2001,47]. 
 
Problemfelt 
Webloggen kan ifølge litteraturen være med til at skabe en åben og ærlig samtale mellem 
virksomhederne og deres kunder [Scoble&Isreael:2006,1ff]. Endvidere spås webloggen at ville få 
værdi for virksomhederne, da webloggen er et stærkt redskab til at netværke og skabe, samt ved-
ligeholde, relationer1 til virksomhedernes kunder [Kelleher&Miller:2006]. Relationerne til kun-
derne kan ligefrem være profitable. Hvis virksomhederne kan formå at holde på kunderne, kan 
det være en rigtig god forretning: 
 
”While previous marketing had been characterized for a long time in just striving to win new customers, 
the new paradigm is based on the finding that corporate success can be improved, in particular, by 
increasing the profitability of existing customer relations and an extension of the period that such 
relationships last. Studies have shown in this context that winning new customers can be up to five times 
more expensive than maintaining existing customer relations.” [Bauer et al.:2001,1]. 
 
Således kan webloggen vise sig at være værdifuld, hvis virksomheden gennem kommunikationen 
på webloggen formår at åbne og menneskeliggøre sig selv og derigennem kan etablere, vedlige-
holde eller måske styrke den relation, de har til deres kunder. Og det kan måske vise sig at være 
en god investering.  
 
Motivation 
Men webloggen er stadig et relativt nyt fænomen2, specielt i en virksomhedskontekst3. Der 
findes derfor ikke meget litteratur og undersøgelser omkring webloggen og det, der findes, er 
ofte pragmatisk ”how-to-do” litteratur. Den litteratur, der dog findes på området, er imidlertid 
skre-vet med fokus på Business to Consumer markedet (B-t-C). Mig bekendt findes der ingen lit-
teratur eller undersøgelser om weblogs, hvor der fokuseres på Business to Business (B-t-B) mark-
edet. Derfor har jeg sat mig for at undersøge, hvorvidt og evt. hvorledes webloggen på et B-t-B 
marked, kan påvirke kunderelationerne. Min motivation for at undersøge dette områder bunder 
til dels i at kunne undersøge et område, der er relativt uberørt. Det er en stor og utrolig spænd-
ende udfordring at kaste sig ud i et pionerarbejde, hvilket jeg opfatter dette speciale som. En 
                                                 
1 Se definition på relationen på side 34 
2 Webloggen blev kendt som fænomen i 1999 [kilde:www.wikipedia.dk] 
3 Det er lidt usikkert hvem, der har oprettet den første corporate weblog, men én af de første er Robert Scobles blog fra 
Microsoft, som blev oprettet i okt. 2001. 
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anden ting, som har tricket min nysgerrighed eller opmærksomhed, er den hype, der har været 
omkring weblogs i medierne. Webloggen bliver efter min opfattelse mange steder fremstillet 
ensidigt og ukritisk. Derfor var det også en stor motivation for mig at kunne nuancere billedet af 
webloggen ud fra en nysgerrig, men kritisk tilgang. En sidste ting, som jeg synes er interessant 
ved denne problemstilling er, at relationen er vigtig i rigtig mange sammenhænge for en virksom-
hed. Den er vigtig i forhold til strategier om differentiering. Den er vigtig for forholdet til kunder 
og andre interessenter. Den er vigtig for markedsføring og branding, og den er vigtig for 
virksomheden i forhold til at få og skabe ny viden. Således ser jeg at relationerne er vigtige i rigtig 
mange afskygninger af virksomhedens virke. Og derfor synes jeg, det er interessant at se på, hvil-
ken betydning webloggen har for relationerne i denne sammenhæng.  
  
Problemstilling 
B-t-B virksomheder er ofte kendetegnet ved, at de har en eller anden relation til hinanden i 
forvejen, da de har et konkret samarbejde omkring produkter eller services. [Hollensen:2003]. I 
kraft af deres samarbejde har de mere eller mindre kontakt til hinanden. Da B-t-B virksomheder 
således allerede har en indbyrdes relation og de i større eller mindre grad interagerer med hin-
anden, hvorfor vælger nogle virksomheder så alligevel at have en weblog, hvor kunderne (andre 
virksomheder) er blandt den primære målgruppe [Stagis:2006;Thilke:2006]. Rationalet må være, 
at webloggen formodes at kunne give relationen noget andet eller noget mere. Da det samtidig 
siges at være mere rentabelt at holde på eksisterende kunder, frem for at finde nye [Bauer et al: 
2001; Hollensen:2003], kan webloggen måske give virksomhederne en værdi i forhold til at 
vedligeholde eller styrke relationerne. Jeg er imidlertid kritisk overfor tre omstændigheder i denne 
sammenhæng. For det første om kunderne overhovedet har et behov for eller finder det relevant, 
at kommunikere med virksomheden via webloggen. Har de for det andet tiden, lysten eller 
kompetencen til at bruge webloggen, som på nuværende tidspunkt stadig er et relativt nyt 
fænomen? Og til sidst synes jeg, det er værd at undersøge, hvorvidt interaktionen på webloggen 
overhovedet kan tilføre relationen noget. 
 
Da det samtidig er relativt ressourcekrævende at opretholde kommunikationen på webloggen 
[Stagis:2006], synes det relevant, jævnfør specialets formål, at undersøge, hvorvidt webloggen kan 
vedligeholde eller styrke en eksisterende relation mellem to virksomheder.  
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Problemformulering 
 
’Hvorledes kan webloggen vedligeholde eller styrke en virksomheds Business to 
Business relationer?’ 
 
Det jeg har sat mig for at undersøge er, hvorvidt Business to Business relationer kan vedlige-
holdes eller styrkes via webloggen. For at undersøge dette finder jeg det nødvendigt, dels at have 
indgående viden og kendskab til webloggen og de underliggende principper, der er en del af 
blogkulturen, og dels at forholde mig til teorier i forhold til webloggen og virksomhedens rela-
tioner. Jeg har tænkt mig at undersøge problemstillingen deduktivt og eksplorativt. Dvs. at jeg vil 
belyse problemstillingen ud fra en teoretisk ramme og herefter, med udgangspunkt i denne, und-
ersøge problemstillingen empirisk. Jeg har valgt at dele problemformuleringen op i en række 
underspørgsmål, som hjælper til at belyse problemstillingen fra forskellige vinkler: 
 
1. Hvad karakteriserer webloggen? 
2. Hvilket formål har en virksomhed med at etablere en weblog?  
3. Hvilket behov har kunden for at interagere med en virksomhed via webloggen? 
4. Hvordan bruger kunden webloggen og hvilke eventuelle barrierer har kunden i forhold til at bruge den?  
5. Hvorledes kan webloggen som værktøj eller medie påvirke kunderelationer? 
 
Teoretisk tilgang til problemstillingen 
Ad1) Som udgangspunkt for at angribe problemstillingen har det været nødvendigt at få karak-
teriseret fænomenet weblogs jf. spørgsmål 1. Det har jeg primært gjort ud fra litteratur af Blood 
(2002), Wackå (2004), Scoble&Israel (2006) og Andersen et al. (2006). Herudover har jeg fundet 
det relevant at se på kommunikationsformen på webloggen og hvad generelt betyder for den 
måde, virksomhederne kommunikerer med deres kunder på. Det har jeg bl.a. gjort ud fra per-
spektiver omkring forskellen mellem traditionel virksomhedskommunikation (envejskommuni-
kation) og den mulighed webloggen giver for dialog. Dette har jeg belyst med udgangspunkt i 
litteratur af Sepstrup (2002), Fiske (1995), Froda&Bindslev (2006), Hoff-Clausen (2004) mfl. 
 
Ad 2) I henhold til det andet spørgsmål, har jeg fundet det relevant at tage specifikt fat om 
fænomenet ’corporate weblogs’ og sætte mig ind i, hvordan virksomheden kan bruge webloggen, 
som led i en strategisk sammenhæng. Det har jeg primært gjort ud fra Robert Grant (2002), hvor 
jeg ser på webloggen i et overordnet strategisk perspektiv og derigennem undersøger virksom-
hedernes formål med at bruge ressourcer på en blog. Endvidere vil jeg i mindre grad inddrage 
Levine et al. (2001), Bauer et al. (2001), Kelleher&Miller (2005) og Wackå (2004).  
 
Ad 3+4) I disse underpunkter er omdrejningspunktet kunderne og deres opfattelse af og adfærd i 
forhold til virksomhedens weblog. På trods af at jeg arbejder med B-t-B relationer, har jeg valgt 
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at inddrage teorier, der tager udgangspunkt i virksomheden og deres kunder som enkeltpersoner 
(B-t-C). Det har jeg valgt at gøre, idet webloggen i sin natur er kendetegnet ved, at kommuni-
kationen og interaktionen foregår mellem to individer. Såfremt webloggen formår at vedlige-
holde eller styrke relationen, må relationen derfor også karakteriseres som værende mellem to 
personer, på trods af at personerne er repræsentanter for hver deres virksomhed. Således anskuer 
jeg kunden (defineret som en given repræsentant for virksomheden) som målgruppe for 
webloggen. For at udforske underspørgsmål 3 har jeg valgt at tage udgangspunkt i Preben 
Sepstrup (2002) og hans begreber informationsbehov og relevansopfattelse. Spørgsmål 4 har jeg 
valgt at undersøge ud fra en innovationsmæssig optik, hvor jeg ud fra Everett Rogers (2003), dels 
får en forståelse for adoptionen af innovationer - som webloggen - og dels opstiller en række 
kriterier, der er afgørende for, at en innovation benyttes.  
 
Ad 5) For at belyse det sidste spørgsmål vil jeg kigge på udgangspunktet for relationen og 
undersøge, hvad der ifølge teorien er afgørende for relationen mellem virksomhed og kunde og 
hvad webloggen gør for relationen i denne sammenhæng. Som nævnt har jeg taget udgangspunkt 
i relationen mellem to mennesker i forhold til webloggen og derfor har jeg her kigget på teorien i 
henhold til individet og ikke virksomheden. Det eneste tidspunkt jeg skelner mellem B-t-B og B-
t-C relationerne er i forhold til de værdier, relationerne kan tilføre. For at belyse disse områder 
har jeg primært valgt at bruge Hollensen (2003), Kelleher&Miller (2005), samt Bauer et al. (2006). 
 
Empirisk tilgang til problemstillingen 
I kraft af min deduktive tilgang vil jeg empirisk undersøge problemstillingen med udgangspunkt i 
underspørgsmålene og den teori, jeg har præsenteret herover. Jeg har valgt at bruge to cases i 
dette speciale, hvor jeg vil interviewe en person fra hver virksomhed og ydermere interviewe to 
kunder fra de respektive virksomheder. Målet er, at disse cases kan give en indgående forståelse 
af de pågældende virksomheders weblog og hvordan de eventuelt kan påvirke relationen til de 
udvalgte kunder. Mit valg af cases er faldet på Kommunikationsbureauet Stagis og på Patent- og 
Varemærkestyrelsen. Præsentation af casene og de metodiske valg, jeg har truffet i forhold til 
empirien, vil blive præsenteret efter den teoretiske ramme er gennemgået.  
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Afgrænsning  
 
Mit fokus kommer til at ligge på relationer skabt gennem bloggen til virksomhedens kunder. 
Således beskæftiger jeg mig kun med eksterne blogs. Jeg er klar over, at det at arbejde med 
corporate blogs, kan have konsekvenser for kommunikationsstrukturer i virksomheden og den 
interne organisationsstruktur, men det har jeg fravalgt at beskæftige mig med i dette speciale. Jeg 
vælger endvidere udelukkende at fokusere på relationen mellem virksomheden og de eksiste-
rende kunder og hvordan den påvirkes af corporate blogs. Derved fravælger jeg at se på virksom-
hedens andre interessenter som f.eks. alm. forbrugere, aktionærer og offentlige instanser.  
 
Rent visuelt kan mit beskæftigelsesområde illustreres således:   
 
 
Virksomh Blogge Kunde 
Figur 1: Illustration af mit fokusområde
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jeg vil beskæftige mig med relationen mellem virksomhedens blog og kunden og de værdier 
bloggen evt. tilfører henholdsvis kunden og virksomheden. Jeg vil ikke gå ind i en diskussion om 
hvorvidt blogs kan betale sig økonomisk for virksomheden (Return On Investment). Jeg vil dog 
komme ind på potentielle værdier, som webloggen kan give, såfremt den viser sig at kunne 
vedligeholde eller styrke relationen.  
 
I min empiri har jeg valgt at tage udgangspunkt i danske virksomheder i forhold til mine to cases 
og derfor afgrænser jeg også min undersøgelser til kun at omhandle corporate blogs i Danmark. 
Det betyder, at jeg fravælger at se på weblogs i f.eks. USA, hvor udviklingen er væsentlig længere 
fremme.4  
 
De to virksomheder, jeg har valgt at samarbejde med, er endvidere kendetegnet ved, at langt 
størstedelen af deres kunder er business to business (B-t-B) kunder. Derfor afgrænser jeg mig 
også til kun at fokusere på webloggens evne til at styrke relationerne mellem to virksomheder, 
der har et økonomisk samarbejde.  
                                                 
4 Kilde: technorati (www.sifry.com/mt/mt-tb1.cgi/245) 
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Specialets opbygning 
For at afspejle den deduktive fremgangsmåde, har jeg valgt at dele specialet op i to halvdele. I 
den første halvdel vil jeg redegøre for den teoretiske ramme i forhold til problemstillingen. I den 
anden halvdel vil jeg dels præsentere og argumentere for den empiriske metode, samt analysere 
og diskuterer problemstillingen i henhold til den teoretiske ramme.   
 
Ud fra denne afgrænsning, kommer opgavens struktur til at se således ud: 
 
 
 
Teoretiske ramme 
• Hvad er weblogs 
• Hvad er corporate Weblogs 
• Webloggen i et kommunikationsmæssigt perspektiv 
• Webloggen i et innovationsmæssigt perspektiv 
• Webloggen i et relationsmæssigt perspektiv 
 
 
 
Empirisk del 
• Empirisk metode 
• Cases 1: Patent- og Varemærkestyrelsen 
o Præsentation af virksomhed 
o Præsentation af respondenter 
o Analyse af interview 
• Case 2: Stagis 
o Præsentation af virksomhed 
o Præsentation af respondenter 
o Analyse af interview 
 
 
Diskussion 
• Diskussion af empiri og teori 
 
 
 
I disse afsnit gives et kort indblik i hvad weblogs er 
og hvad der kendetegner virksomheders brug af 
den.  
Webloggen undersøges dybere i forhold til de tre 
teoretiske perspektiver. Teorierne vil blive 
præsenteret, for herefter at blive sat i relation til 
webloggen.   
Ud fra interviews med virksomhederne, afdækkes 
deres intention og strategi, samt deres forventning 
til webloggen. 
 
Ud fra interviews med to kunder fra hver 
virksomhed sættes webloggen i relation til deres 
hver dag. Omdrejningspunktet for interviewet er 
det teoretiske afsæt. 
Med udgangspunkt i de resultater analyserne har 
givet, vil jeg diskutere henholdsvis 
virksomhedens og kundens opfattelse og adfærd 
i forhold til webloggen. Endvidere vil disse 
perspektiver blive sat i forhold til den 
præsenterede teori. 
Indledende afsnit
 
 
Figur 2: Specialets opbygning 
Konklusion 
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Teoretisk ramme 
 
Introduktion til weblogs 
Inden jeg begynder at gå i dybden med corporate weblogs og de strategier der ligger bag dem, vil 
jeg lige træde et skridt tilbage og kort gøre rede for, hvad en weblog er og hvilke konventioner 
der tilknyttet denne. 
 
En weblog (blog) kan karakteriseres som et online publiceringsværktøj, der gør det muligt at 
skrive personlige indlæg, der oftest er tilgængelige for alle. Mange blogs fungerer som en online 
dagbog, hvor bloggeren beskriver personlige oplevelser og erfaringer. Andre blogs er bygget på 
forskellige temaer som omdrejningspunkt for det indhold, der bliver skrevet om. Fælles for dem 
er, at det er en kendt afsender, som personligt skriver om løst og fast i et uformelt og levende 
sprog.  
 
Bloggen er bygget op omkring afsenderes indlæg og har en kronologi som et nyhedsbrev, hvor 
de nyeste indlæg altid er øverst. I modsætning til almindelige websites, vil webloggens indhold 
som regel aldrig blive fjernet, ligegyldigt hvor gammelt det er. Indlæggene kommer i en lind 
strøm og det hører med til dynamikken på webloggen, at man kan gå tilbage og læse tidligere 
indlæg. For at gøre det nemmere at finde rundt i alle indlæggene er de fleste weblogs udstyret 
med et arkiv og en søgefunktion. 
 
Et af bloggens interessante aspekter - og som samtidig er den væsentligste forskel på en blog og 
et nyhedsbrev - er, at modtageren kan skrive kommentarer til indlæggene. På den måde er det 
muligt for læseren at stille spørgsmål, give sin mening til kende osv. til de enkelte indlæg. For at 
bloggen forbliver dynamisk, er det væsentligt, at den opdateres jævnligt og at evt. kommentarer 
besvares hurtigt. Derved kan der opstå en kontinuerlig aktivitet af indlæg og kommentarer 
mellem to eller flere parter, som kan betegnes som en dialog. [Wackå:2004,5].  
 
Det personlige og levende sprog er altafgørende for en blog. Et af de karakteristika, der adskiller 
bloggen fra megen anden skriftlig kommunikation, er, at bloggen har en stemme – forfatterens 
stemme. Rebecca Blood, som er en af pionererne indenfor weblogs, opererer med et begreb, hun 
kalder autenticitet (Blood 2002). Autenticiteten afspejler den umiddelbarhed, det nærvær og det 
engagement, der ligger i den menneskelige stemme og kvaliteten af en weblog afhænger i høj 
grad af bloggerens evne til at få disse ting frem i kommunikationen [Blood:2002,59]. For at en 
blog er interessant og troværdig, må forfatteren derfor stå frem og som person fortælle, hvad 
han/hun mener, tænker og føler. Den personlige beretning kombineret med vedkommendes 
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personlige skrivestil og formuleringsevne giver en unik kommunikativ fremstilling, som kan 
karakteriseres som ’den menneskelige stemme’ (Wackå:2004; Blood:2002; Gilmore:2005).  
 
Dialog, relationer og netværk 
Der vil altid være nogen, som har en mening og en holdning til det, du interesserer dig for og 
bloggen giver mulighed for at udveksle meninger og gå i dialog med andre mennesker, der har 
samme interessefelt. Sommetider har de enkelte weblogs en fast skare af personer, der jævnligt 
læser og kommenterer på bloggens indlæg. Derved kan der opstå relationer mellem bloggeren og 
modtagerne. Disse relationer kan igen forvandles til små netværk, der skabes via hyperlinks til 
hinandens blogs og andre websides.  
 
“Any weblog with comments can quickly turn into a community of one, attracting a small group of 
people who are interested enough to follow along and participate. And if each of these readers then starts 
a weblog of his own, with comments that the others take part in, you wind up with a giant, 
interconnected ever-evolving community.” [Powazek 2002:266] 
 
Hyperlinks er en vigtig del af bloggens natur. Læseren ønsker at kunne klikke rundt mellem 
forskellige blogs eller websites, der behandler det samme emne. Derfor er hvert enkelt indlæg 
også udstyret med et såkaldt permalink, der henviser til de enkelte indlæg. På den måde kan man 
henvise eller linke til indlæg, uanset hvor gamle de er. Det gør det utrolig nemt og hurtigt for 
læseren at sætte sig ind i et bestemt emne og tilegne sig viden og information. En funktion, som 
kan gøre det endnu nemmere at tilegne sig viden hurtigt, er såkaldte RSS feeds (Really Simple 
Syndication). Et RSS feed er en kode, som de fleste weblogs er udstyret med og som gør det mu-
ligt, at hente indlæg og kommentarerer direkte ned på sin computer, så man f.eks. kan læse dem 
fra Outlook. Man kan således abonnere på alverdens viden og information og få det leveret 
direkte. Der er altså igen grænser for, hvor hurtigt information og viden kan brede sig på nettet 
og da en blog ofte bygger på tillid og troværdighed, kan måden, som informationen breder sig på, 
sammenlignes med ’word of mouth’ [Kirkpatrick:2005,2]. 
 
Samtaler, netværk og relationer er i dag en væsentlig del af Internettet og ikke mindst webloggen. 
Siden dot-com boblen brast omkring 2001, er Internettet begyndt at ændre ”karakter”. Der tales 
om et såkaldt web 2.0 [O’Reilly:2005,1]. Dette vendepunkt er meget interessant set i forhold til 
relationer. Froda og Bindslev beskriver udviklingen således: ”Web 2.0 […] handler om at skabe 
relationer mellem mennesker – ikke computere.” [Froda&Bindslev:2006, 1].  
 
Med udviklingen af Internettet er der sket et skred hen i retning mod at Internettet ikke længere 
blot er et medie, hvor man kan publicere information. I dag findes der en række såkaldte sociale 
medier5, der er tilknyttet Internettet og hvis hovedformål er at få mennesker til at snakke sam-
                                                 
5 Sociale medier er f.eks. weblogs, chatfora,  Wikis. (Wikis er en ’open source’ lignende dokument, som alle kan redigere. 
Derved kan indholdet ændre sig dynamisk i takt med at brugerne tilføjer eller retter i dokumentet.) 
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men. I de sociale medier er brugerne både producenter, redaktører og læsere, på samme tid. 
Derved bliver skellet mellem afsender og modtager flydende og kommunikationen vil, i kraft af 
at alle både er læsere og skribenter, mere minde om en form for dialog. Således er Internettet en 
platform for et netværk af mennesker over hele kloden, der interagerer på kryds og på tværs. 
”Web 2.0 is about communication and facilitating community. Web 2.0 is about sharing” [Miller:2005,3]. På 
webloggen, som er et eksempel på et socialt medie, bliver sociale interaktion og vidensdeling så-
ledes omdrejningspunktet og det burde give et godt udgangspunkt for etablering af relationer.  
 
Hvor udbredt er blogs 
Antallet af weblogs er stærkt stigende. Technorati, der er et site, der overvåger blogs, har på ver-
densplan registreret 57 millioner weblogs i oktober 2006. Som nedenstående graf viser, oprettes 
der ca. 100.000 blogs hver eneste dag. Til sammenligning talte Technorati 26,6 millioner blogs, 
da jeg startede mit speciale tilbage i januar 20066. Således er antallet af blogs mere end fordoblet, 
siden jeg startede mit speciale. 
 
 
 
Kilde: http://www.sifry.com/alerts/archives/000443.html 
 
For at understrege hvor stor aktivitet, der er omkring blogs i dag, er der ifølge Technorati dagligt 
1,3 millioner indlæg på weblogs, som bliver kategoriseret7. Det svarer til, at der bliver oprettet 
over 54.000 indlæg i timen. Sammenlignet med januar 2007, blev der oprettet 400.000 indlæg om 
dagen. På ni måneder er antallet af daglige indlæg på en weblog mere end tredoblet. Antallet af 
weblogs og aktiviteterne på webloggen er altså støt stigende. Derfor er der ingen tegn på, at 
                                                 
6 Kilde: http://www.sifry.com/alerts/archives/000419.html 
7 Ca. halvdelen af alle blogindlæg bliver kategoriseret eller tagged (essentielle søgbare ord, som er nøgleord i blogindlæget).  
 14
Corporate Blogging – og dens betydning for virksomheders kunderelationer 
 
denne udvikling vil stagnere. I Danmark regner man med, at der i øjeblikket findes omkring 15-
20.000 weblogs8.  Og selvom langt den største weblogaktivitet finder sted i USA og Japan9, er 
der ingen tvivl om at webloggen også er i rivende udvikling i Danmark. 
 
Corporate blogs 
Den store interesse omkring weblogs har fået mange virksomheders øjne op for fænomenet. 
Specielt i USA bruger mange virksomheder bloggen som en del at deres kommunikations- og 
marketingstrategi. Virksomheder som IBM, Microsoft, Ford, Micromedia, Nike og SUN micro-
systems, har valgt at gå i dialog med deres kunder via en blog. Det er lidt usikkert hvor mange 
corporate blogs, der findes i Danmark, men konsulentfirmaet Social Square regner med, at der i 
øjeblikket findes omkring 50-60 corporate blogs, så det store boom som vi har set i USA, lader 
stadig vente på sig herhjemme. Der er dog ingen tvivl om, at mange andre virksomheder rører på 
sig i øjeblikket og jeg er sikker på, at vi inden for få år vil se flere corporate blogs komme til 
verdenen. Det bygger jeg bl.a. på den store interesse mange virksomheder har for fænomenet. 
F.eks. har jeg kendskab til konsulentfirmaer, som har rigtig mange interesserede forespørgsler i 
disse dage10. Men om det bliver ligeså populært som i USA er endnu usikkert. 
 
Virksomhedens brug af webloggen 
Forskellen på en almindelig blog og en corporate blog er egentlig ikke så stor andet end 
omdrejningspunktet for samtalen selvfølgelig bunder i virksomheden. Webloggen er kendetegnet 
ved, at den har en personlig afsender og derved vil virksomhedens weblog også have en 
personlig afsender- nemlig medarbejdere i virksomheden. Således kan weblog sætte ansigt på 
medarbejderne og fortælle at virksomhederne består af mennesker, som er af kød og blod som 
kunden selv. Mennesker, som har gode og dårlige dage, som begår fejl og som gør det bedste for 
at få tingene til at fungere. Men først og fremmest mennesker, som er interesseret i at lytte og gå 
i dialog. Således kan virksomhederne via bloggen trække på nogle af de konnotationer weblog-
gen, som genre har og herigennem signalere at virksomhederne er åbne, ærlige og interesseret i 
dialog. 
 
Virksomhedernes weblogs er dog ofte underlagt nogle politiker, som sikrer at medarbejderne, på 
trods af at de er personlige på bloggen, samtidig er repræsentanter for virksomheden og derfor 
skal holde sig inden for nogle bestemte retningslinier11. Ofte er disse politikker dog offentligt 
tilgængelige, så der ikke bliver skabt tvivl om bloggens troværdighed. Nogle virksomheder har én 
                                                 
8 Kilde: http://www.eu.socialtext.net/loicwiki/index.cgi?danish_blogosphere 
9 Kilde: http://www.sifry.com/alerts/archives/000443.html 
10 Trine-Maria Kristensen fra Social Square beretter om en voldsomt øget efterspørgsel fra virksomheder, der er interesseret 
fænomenet corporate blogs. 
11 Se f.eks. Arlas blogpolitik: http://www.arla.dk/ 
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blog, som varetages af f.eks. en højtstående chef12, andre har én eller flere blogs, som varetages 
af en eller flere medarbejdere forskellige steder i organisationen. Et eksempel på sidstnævnte er 
Arla13. De har pt. fire blogs, der henholdsvis omhandler: Livet på en gård, der producerer mælk 
til Arla, om miljø, opskrifter og generelle tanker om Arla og omverdenen. Webloggen kan bruges 
til mange forskellige formål af virksomhederne. Webloggen kan f.eks. indgå i strategier omkring 
salg, branding, relationer, vidensdeling, produktudvikling mm. [Wackå:2004]. Men fælles for  
alle (eksterne) weblogs er, at de er sat i verden for at skabe interaktion og dialog mellem virksom-
heden om omverdenen – herunder kunder. 
 
Den store udfordring for virksomhederne er at opfordre til dialog gennem deres kommuni-
kation. Virksomheders tradition for at bruge envejskommunikation gennem f.eks. reklamer, 
kampagner, pressemeddelelser og lign. er sjældent forenelig med kommunikationen i de sociale 
medier, der jo netop handler om interaktion eller dialog. Det har betydet, at virksomhederne på 
nogle punkter skal til at tænke anderledes, end de har gjort tidligere hvad angår kommunikation 
på nettet. Virksomhederne indfører bloggen, som led i en større kommunikations-/ marketings-
strategi, hvor virksomhederne netop forsøger at åbne sin kommunikation og involvere kunderne 
mere. I stedet for den traditionelle måde at tænke ”markets as targets”, bevæger tendensen sig 
derfor hen imod at tænke ”Markets as Conversations” [Kelleher&Miller:2005,2].  
 
Webloggen som strategisk element 
Som udgangspunkt må det antages, at virksomheder er sat i verden for at tjene penge 
[Grant:2002,23]. De aktiviteter eller tiltag en virksomhed foretager sig, forventes derfor at tilføre 
virksomheden en højere værdi end de omkostninger, der har været i forbindelse etableringen 
eller implementeringen. Derfor synes jeg, at det er relevant at kigge på, hvad virksomhedens 
overordnede mål med webloggen er.  
 
Ifølge Grant er hovedelementet for en virksomheds succes, at de har en konkurrencemæssig 
fordel i forhold til de øvrige virksomheder på et givent marked [Grant:2002,25]. Det gælder 
således for virksomhederne, at planlægge og navigere deres forretning på et givent markedet, så 
de hele tiden er de mest attraktive for kunder og/eller leverandører14, der skal købe deres varer, 
samtidig med de tjener flest mulige penge. Hele den disciplin er omdrejningspunktet i virksom-
hedens strategi (Business strategy) [Grant:2002,24].  
 
Det, der får kunden til at foretrække en virksomhed frem for andre og det der således er virk-
somhedens konkurrencemæssig fordel, er virksomhedens evne til at skabe værdi for kunden. 
Således er den virksomhed, som kan give kunden den størst mulige nytteværdi til den mindst 
                                                 
12 Se f.eks. direktøren for Sun Microsystems blog : http://blogs.sun.com/jonathan/ 
13 www.arla.dk 
14 Det er ifølge Grant de samme principper for strategien der gør sig gældende, om man snakker B-t-B eller B-t-C virksomheder 
[Grant:2002,82]. 
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mulige pris, mest attraktiv at gøre forretning med [Grant:2002,39]. Det kan virksomheden ifølge 
Grant opnå på to måder: På pris eller differentiering [Grant:2002,246]. Virksomheden kan sælge 
en vare, som er identisk med andre virksomheders, men til en lavere pris eller de kan differenti-
ere sig fra andre virksomheder, ved at tilføre produktet eller servicen noget unikt, som kunderne 
er villige til at betale mere for [Grant:2002,246]. 
 
Webloggen vil næppe kunne bruges som led i en strategi, hvor man ønsker at konkurrere om 
pris. Webloggen har ikke en direkte indflydelse på prisniveauet og er ressourcekrævende at køre 
og vedligeholde. Webloggen er derfor mest interessant i forbindelse med virksomhedernes 
strategi i forhold til differentiering. Ifølge Grant omfatter differentieringen  
 
”Every aspect of the way in which a company does business and relates to customers”  
[Grant:2002,279].  
 
Således er relationen til virksomhedens kunder et væsentligt element af strategien, når man vil 
differentiere sig fra konkurrerende virksomheder. Virksomheden kan differentiere sig ud fra 
håndgribelige eller uhåndgribelige elementer [Grant:2002,279]. De håndgribelige kan f.eks. være 
synlige aspekter som farve, design, materiale, teknologi eller karakteristika som sikkerhed, kvali-
tet, pålidelighed, service osv. De uhåndgribelige elementer er en oplevelse eller en tilstand, som 
kunden kan få af et givent produkt eller service og kan f.eks. være funderet socialt, emotionelt, 
psykologisk eller æstetisk [Grant:2002,279f].  
 
Fælles for de to tilgange til differentieringen er, at virksomheden for at opnå en succesfuld 
differentiering, skal vide, hvem deres kunder er og hvad de har af adfærd, ønsker og præferencer 
[Grant:2002,97f]. Og i den forbindelse pointerer Grant, at det er vigtigt, at virksomheden forstår 
deres kunder og ikke bare sætter sin lid til statistiske markedsundersøgelser. Således fordrer  
en succesfuld differentiering, at virksomheden lytter og involverer sig i deres kunder [Grant: 
2002,286]. Hvis virksomheden formår at tilegne sig en viden og et kendskab til deres kunder, har 
de derved et godt udgangspunkt for at finde ’det’, der gør, at kunden vælger den pågældende 
virksomhed frem for andre og dermed kan give en konkurrencemæssig fordel. 
 
Webloggen og virksomhedens konkurrencemæssige fordele 
Hvis vi starter med at kigge på de håndgribelige differentieringselementer, som er nævnt ovenfor, 
kan virksomheden, ud fra den viden de har fået om sine kunder, udvikle og skabe produkter 
ellers services, som giver en ekstra værdi for kunden. Således kan virksomheden sikre sig en 
konkurrencemæssig fordel ved at levere produkter eller services, som i højere grad opfylder 
kundens behov og dermed giver kunden mere værdi end tilsvarende produkter eller services på 
markedet. Virksomheden kan imidlertid også, ud fra den viden de har tilegnet sig, finde ud af 
hvilke værdier kunderne har og hvordan deres adfærd er i forhold til markedets produkter eller 
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services. Det kan i henhold til de uhåndgribelige differentieringselementer, give virksomheden en 
idé om hvordan de skal brande sig selv og sine produkter, således at det kan give kunden en 
merværdi. Webloggen kan potentielt være en styrke i forhold til virksomhedens differentiering og 
dermed deres potentielle mulighed for at skabe konkurrencemæssige fordele. I kraft af at 
webloggen lægger op til dialog og interaktion med kunderne, er det en udmærket måde, at forstå 
kunderne og lære dem at kende. Det er endda muligt at involvere sig i kunden og lytte, som 
Grant påpeger, er væsentligt for en succesfuld differentiering. Interaktionen og dialogen på 
webloggen kan udover at give virksomheden en viden om deres kunder også give virksomheden 
en mulighed for at udvikle deres produkter eller services i henhold til kundernes ønsker, samt 
mulighed for at fortælle og vise, hvem de er som virksomhed, og dermed brande sig over for 
kunden. Således kan virksomheden ud fra de samtaler, der foregår på webloggen, potentielt 
skabe eller opretholde virksomhedens konkurrencemæssige fordele. Virksomhedernes relationer 
til kunderne synes altså at afspejle en væsentlig del af virksomhedernes strategi, når vi snakker 
differentiering.  
 
Brug af webloggen 
En ting er den potentielle værdi virksomheden kan få af at have gode relationer via deres blog, en 
anden ting er, om samtalen, netværket og relationerne reelt kommer i spil. For at virksomheden 
strategisk skal få det optimale ud af webloggen, skal der nødvendigvis være nogen, der gider at 
læse de indlæg, de skriver og måske endnu vigtigere, at de reagerer på det. For det er først i det 
øjeblik, at nogen reagerer og melder tilbage på virksomhedens indlæg, at dialogen kan starte. 
Andersen et al. pointerer, at formålet og eksistensberettigelsen af webloggen er tæt forbundet 
med, at der kommer kommentarer på webloggen. [Andersen et al.:2006,33]. Min opfattelse er 
dog, at samtalen der opstår på baggrund af indlægget principielt set ikke behøver at finde sted på 
webloggen. Flere virksomheder døjer med manglende kommentarer, men til gengæld får de 
mange henvendelser via mails eller telefon [Thielke:2006]. Det optimale er dog, at de samtaler, 
der afledes af indlæggene, også foregår på webloggen, så den får den synergieffekt, det kan give, 
når andre kan læse og blande sig i samtalen. Ligeledes vil det være svært at skabe det før omtalte 
netværk via hyperlinks, hvis ikke der er kommentarer på webloggen.  
 
Det sætter store krav til virksomheden, at få kunne brugere til at interagere på webloggen. Dels 
skal virksomhederne skrive om ting, der er så interessante for folk, at de går ind og læser på deres 
weblog. Endvidere skal virksomheden i deres indlæg invitere til, at folk skal komme med 
kommentarer. Ydermere skal konventioner i forbindelsen med webloggen overholdes, ellers kan 
virksomheden risikere, at det giver bagslag. Der findes eksempler på virksomheder, der har fået 
stor kritik for at bruge webloggen uretmæssigt og det har fået konsekvenser for deres trovær-
dighed15. Hvis virksomheden til gengæld formår at skabe rammerne for at samtalerne kommer i 
                                                 
15 Et eksempel er Kræftens Bekæmpelse, som lancerede en blog, hvor man kunne følge prinsesse Alexandras arbejde. Det viste 
sig dels, at Alexandra overhovedet ikke havde noget med den at gøre og dels at den ikke opfyldte kriterier for at være en weblog. 
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gang på bloggen og hvis kunderne er interesseret i at interagere og gå i dialog med virksomheden, 
kan webloggen vise sig at give virksomheden en stor værdi i forhold til at opnå konkurrence-
mæssige fordele[Grant:2002,286]. Således er der for virksomheden stort potentiale i, at kunne 
etablere og vedligeholde relationer til deres kunder. For at undersøge hvorvidt dette er muligt, vil 
jeg som udgangspunkt undersøge fænomenet weblogs i forhold til en række teorier. I det følg-
ende vil jer derfor se på webloggen i henholdsvis et kommunikations-, innovations- og et rela-
tionsmæssigt perspektiv. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                           
Det skabte en del debat.  Se mere på: Http://www.hovedetpaabloggen.dk/. Et andet eksempel er Mazda, der oprettede en blog, 
med fiktive brugere, som marketing afdelingen varetog. Se mere her: http://www.adrants.com/
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Weblogs i et kommunikationsmæssigt perspektiv 
I dette afsnit vil jeg kigge på webloggen ud fra et kommunikativt perspektiv. Jeg vil dels beskrive 
et par af de væsentligste egenskaber ved en weblog, som fordrer en anden form for kommuni-
kation end den traditionelle, virksomheder har praktiseret. Herudover vil jeg diskutere målgrup-
pebegrebet i forhold til webloggen. 
 
Modtagerens rolle i kommunikationen 
Generelt har virksomheder haft tradition for at kommunikere envejs og bruge massemedier til at 
komme af med deres budskaber [Helder&Petjursson:1999,162]. For mange virksomheder, er den 
kommunikation, der har været rettet mod omverden, sket via pressemeddelelser, reklamer, bro-
churer eller lign. [Helder&Petjursson:1999,161]. Internettet er også primært blevet brugt som pu-
blicerings- og massemedie. Således har virksomheders kommunikation på nettet også været ans-
kuet efter traditionelle afsender-modtager modeller [Froda&Bindslev:2006, 1].  
 
 
 
Figur 3: Traditionel afsender-modtager model 
 
 
Den traditionelle afsender-modtager model, er her illustreret ved et flow, hvor en meddelelse går 
fra modtager til afsender gennem et medie. Den traditionelle forståelse af kommunikation hos 
virksomheder har således gået på, at de som afsender skulle sende et budskab (gennem 
pressemeddelelser, reklamer, brochure osv.) og at hvis de kommunikerede det samme budskab 
ud nok gange, ville det gennemtrænge støjen og nå frem til modtageren. Denne form for kom-
munikation er også blevet kaldt kanyleteorien, da kommunikationen anskues som en form for 
indsprøjtning, der bliver tilført modtageren og som vedkommende passivt og automatisk optager 
[Fiske:1995, 31f]. Således er denne kommunikation meget afsenderorienteret og tager ikke synd-
erlig højde for kundernes opfattelse af budskabet [Sepstrup:2003,30].  
 
Da webloggen lægger op til en dialog, i og med at kunderne har mulighed for at kommentere 
virksomhedens indlæg, kan både virksomheden og kunden være modtager og afsender af kom-
munikationen på samme tid. Da dialogen som tidligere beskrevet er personlig, uformel og åben, 
kan kommunikationen på mange områder sammenlignes med en samtale. En væsentlig forskel er 
dog at dialogen på webloggen er uafhængig af tid og rum [Andersen et al:2006,131]. Modtageren 
vil således, i modsætning til tidligere, være en aktiv del af kommunikationen og er en medspiller i 
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forhold til at give kommunikationen mening og betydning. Grænsen mellem afsender og modta-
ger nedbrydes på webloggen, da de skiftevis glider ind og ud af rollen som henholdsvis afsender 
og modtager [Hoff-Clausen:2004,19]. Denne dynamiske proces, gør også, at det ikke er tilstræk-
keligt, at anskue modtageren som et ”passivt offer” for kommunikationen. Der er derfor brug 
for en mere nuanceret måde at anskue kommunikationen end den traditionelle kanyleteori, som 
mange virksomheder (bevidst eller ubevidst) har benyttet indtil nu.  
 
Modtagerens eller kundens nye rolle i kommunikationen på webloggen betyder, at virksomheder 
skal til at tænke anderledes end de hidtil har gjort, da kommunikationen i langt højere grad aktivt 
inddrager modtageren [Helder&Petjursson:1999,5]. Virksomheden skal nu til at vende sig til, at 
de ikke længere kan læne sig tilbage i stolen, når pressemeddelelsen er skrevet eller reklame-
sloganet formuleret. Webloggen lægger op til at modtageren er aktiv og med til at skabe indhol-
det og meningen med kommunikationen. Det er en fortløbende proces, som virksomheden ikke 
på forhånd kan planlægge og det gør målgruppebegrebet interessant [Helder&Petjursson:1999,6]. 
 
Målgruppen 
Virksomheder, der har villet sandsynliggøre, at budskabet er nået frem (på andre måder end bare 
at tæppebombe kunden med det samme budskab), har arbejdet med målgrupper. Preben 
Sepstrup har i sin bog ’tilrettelæggelse af information’ (2002) set på kommunikation fra f.eks. 
virksomheder, men set det fra modtagerens (kundens) vinkel. Således beskriver han, hvilke vilkår, 
der hos kunden skal være opfyldt, før de tager informationen til sig og agerer efter det. Selvom 
Sepstrup primært beskriver tilrettelæggelsen af information i forbindelse med kampagner, synes 
jeg godt, at man kan bruge hans overvejelser om målgruppeanalysen, både hvad angår den tradi-
tionelle virksomhedskommunikation og kommunikationen via en weblog. Det mener jeg er 
muligt, fordi den teori jeg tager udgangspunkt i er anskuet fra modtagerens synspunkt og modta-
geren er den samme, uanset om virksomheden kommunikerer på den ene eller anden måde. Jeg 
ser dog en tydelig forskel i de to tilgange til målgruppeanalysen, som bunder i den forskellige 
form for kommunikation, der foregår på henholdsvis webloggen eller den mere traditionelle 
kommunikation, som f.eks. pressemeddelelsen. Jeg vil i det følgende først gennemgå Sepstrups 
teori og herefter præcisere hvordan målgruppeanalysen kan bruges i forhold til kommunikation 
på webloggen. 
 
Sepstrup opererer med en platform og planlægningsramme for informationsarbejdet, som beskri-
ver de elementer, der skal tilrettelægges for at målrette sin information bedst muligt [Sepstrup: 
2002,128]. Platformen er delt op i to overordnede elementer. En ’strategisk baggrund’, der inde-
holder overvejelser om mål og målgruppe og en ’handlingsplan’, der indeholder overvejelser om 
selve formidlingen, som således er midlet til at nå målet. 
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Figur 4: Informationsarbejdets platform og planlægningsramme [Sepstrup:2002,128] 
 
 
Ifølge Sepstrup er det yderst nødvendigt, at indkredse og undersøge den målgruppe man ønsker 
at nå, før man giver sig i kast med at kommunikere, herunder at afgrænse sin målgruppe ud fra 
informationspotentiale. Dvs. at afsenderen skal overveje, hvilke barrierer modtageren har for at 
blive eksponeret for budskabet. Han opererer i den forbindelse med begreberne informations-
behov og relevans [Sepstrup:2002,155].  
 
Informationsbehov og relevansopfattelse 
Ifølge Sepstrup, er Informationsbehovet modtagerens subjektive oplevelse af forskellen mellem, 
hvad vedkommende oplever at vide og gerne vil vide [Sepstrup:2002,63]. Således kan informa-
tionsbehovet relateres til den værdi (nytteværdi, underholdningsværdi osv.) som modtageren vil 
få af kommunikationen [Sepstrup:2002,63]. I forhold til webloggen er det derfor væsentligt for at 
der overhovedet opstår en dialog, at kunden har et informationsbehov i relation til det, virksom-
heden (medarbejderen) kommunikerer. Hvis ikke kunden har behov for at vide noget om 
virksomhedens overvejelser eller oplevelser, vil vedkommende aldrig læse de indlæg, der bliver 
skrevet og dialogen vil aldrig opstå.  
 
Sepstrup opererer også med et andet begreb, som han kalder relevansopfattelsen. Relevans-
opfattelsen er modtagerens oplevelse af, hvorvidt kommunikationen er vedkommende eller 
væsentlig [Sepstrup:2002,60]. Det er modtagerens subjektive oplevelse af i kommunikationen, der 
er afgørende. Der er derfor ingen garantier for, at modtager er interesseret i indholdet på trods 
af, at afsender mener, at modtager har en objektiv interesse for indholdet. [Sepstrup:2002,60]. 
Hvis vi sætter Sepstrups overvejelser i relation til webloggen, bliver relevans-opfattelsen væsent-
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lig i forhold til kundens interesse i indholdet på webloggen – dvs. indlæggene. Modtageren skal 
derfor ikke bare have et behov for at få information fra virksomheden, indholdet skal også være 
relevant, for at modtageren har interesse i at læse indlæggene. For mig at se, kan relevans-
opfattelsen opfattes på to niveauer. På det første niveau er relevansopfattelsen en forudsætning 
for at kunden bliver eksponeret for indholdet på webloggen – dvs. at kunden læser indlæggene. 
Men på webloggen ser jeg også et andet niveau, idet relevansopfattelsen også er med til at afgøre 
hvorvidt kunden har interesse i at reagere på indholdet – dvs. kommentere indlægget og dermed 
indgå i en dialog. Således ser jeg, at første niveau er med til at afgøre, om kunden gider at læse 
indholdet og andet niveau er om kunden finder det interessant i sådan en grad, at vedkommende 
vil reagere, f.eks. ved at skrive en kommentar. 
 
Sepstrup opstiller begreberne informationsbehov og relevansopfattelse op i en matrix, som han 
kalder ’Informationspotentiale-kortet’ [Sepstrup:2002,155]. Denne matrix viser, hvor stort poten-
tiale, der er, for at modtageren vil tage informationen til sig.  
 
 
Informationspotentiale-kort + (R)elevansopfattelse - (R)elevansopfattelse 
+ (I)nformationsbehov +R/+I 
Stort potentiale 
Interessen for at modtage 
information er stor 
-R/+I 
Begrænset potentiale 
Interessen for at modtage 
information er situationsafhængig 
- (I)nformationsbehov + R/-I 
Begrænset potentiale 
Interessen for at modtage 
information er 
situationsafhængig 
- R/-I 
Lille potentiale 
Interessen for at modtage 
information er ringe 
  Tabel 1: Informationspotentiale-kortet [Sepstrup:2002,155] 
 
 
Sættes denne matrix (tabel 1) i relation til webloggen, vil en kunde, der både har behov for den 
information virksomheden giver på webloggen og i øvrigt synes at indlæggene er relevante, have 
en stor tilbøjelighed til at være interesseret i at tage informationen til sig. Omvendt vil en kunde, 
som ikke har behovet for at få information og heller ikke finder det relevant, næppe være interes-
seret i læse og dermed modtage informationen.  
 
I starten af dette kapitel blev det beskrevet, at virksomheder i højere grad skal til at tænke i 
tovejskommunikation, når de kommunikerer med deres kunder. Webloggen er et eksempel på et 
medie, hvor det er muligt for kunden at modtage information, men det er også muligt at 
interagere med virksomheden og indgå i en dialog. I relation til Septrups begreber betyder det 
nødvendigvis også, at kunden ikke bare får mulighed for at få information, de får mulighed for gå i 
interaktion med virksomheden. Derfor mener jeg, at der er behov for endnu et begreb, der kan 
supplere Sepstrups to andre begreber - nemlig kundens interaktionsbehov. Således kan kunden 
vælge at læse på bloggen og få information (informationsbehov og første niveau i relevans-
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opfattelsen), men kunden har også mulighed for at interagere med virksomheden og gå i dialog 
på baggrund af det indlæg, de har læst (interaktionsbehov og andet niveau i relevans-opfattelsen). 
Når virksomhederne skal overveje kommunikationen på webloggen i forhold til deres 
målgruppe, er det altså ikke nok at se på informationsbehovet. Hvis de ønsker at gå i dialog med 
kunderne, skal de også overveje, hvorvidt deres kunder har et behov for at interagere med dem. 
For at overskueliggøre denne ekstra dimension har jeg modificeret Septrups oprindelige informa-
tionspotentiale-kort til et interaktionspotentiale-kort (tabel 2.) 
 
 
+ (R)elevansopfattelse Interaktions-
potentiale-kort 
2. niveau 
(kommentering) 
1. niveau 
(læsning) 
- (R)elevans-
opfattelse 
+ (I)nterkations-
behov 
 
Interessen  
for at modtage  
information er stor 
 
 
 
Stort potentiale for 
interaktion 
Interessen  
for at modtage  
information er stor 
 
 
 
begrænset potentiale for 
interaktion 
Interessen  
for at modtage  
information er 
situationsafhængig 
 
Begrænset potentiale 
for interaktion 
+ (I)nformations-
behov 
Interessen  
for at modtage  
information er stor 
 
Begrænset potentiale 
for interaktion 
Interessen  
for at modtage  
information er stor 
 
 
Lille potentiale for 
interaktion 
Interessen  
for at modtage  
information er 
situationsafhængig 
 
Lille potentiale for 
interaktion  
- (I)nformations-
behov/  
 
- (I)nteraktions-
behov 
Interessen  
for at modtage  
information er 
situationsafhængig 
 
begrænset potentiale 
for interaktion 
Interessen  
for at modtage  
information er 
situationsafhængig 
 
Lille potentiale for 
interaktion 
Interessen for at 
modtage information 
er ringe 
 
 
Lille potentiale for 
interaktion 
  Tabel 2: Interaktionspotentiale-kortet 
 
 
Bemærk, at feltet ’- interaktionsbehov’ ikke findes og feltet ’- relevansopfattelse’ ikke er opdelt i 
niveauer. Der er lavet sådan, fordi at jeg mener, at hvis man ikke har et informationsbehov, så 
har man heller ikke et interaktionsbehov. Og finder man det ikke relevant at læse på webloggen, 
så finder man det automatisk heller ikke relevant, at kommentere på indlægget. Således mener 
jeg, at det er en forudsætning for interaktionsbehovet, at kunden som udgangspunkt har et 
informationsbehov. Og ligeledes med relevansopfattelsen skal kunden som udgangspunkt finde 
det relevant at læse på webloggen, før de finder det relevant at kommenterer.   
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Septstup nævner i øvrigt selv, at de to kombinationer - Relevans/+Informationsbehov og 
+Relevans/- informationsbehov er mere ’teoretisk’ funderet, da det i langt de fleste situationer 
vil være usandsynligt at modtageren f.eks. har behov for informationen, men ikke finder den 
relevant [Sepstrup:2002,156]. Det giver imidlertid rigtig god mening, at bruge disse kombina-
tioner i forhold til interaktionsbehovet. Således kan en modtager f.eks. godt være interesseret i at 
kommunikerer/interagere med en virksomhed, men vedkommende finder ikke de indlæg, der er 
skrevet på virksomhedens weblog relevante.  
 
Målgruppeanalyse og weblogs 
Der er i øjeblikket en diskussion i gang om, hvorvidt man kan og skal lave målgruppeanalyse, når 
man ønsker at kommunikere på en weblog. Jeg har selv diskuteret emnet på min egen blog16 og 
der er meget forskellige holdninger til diskussionen. En garvet kvinde inden for blogosfæren17 
Rebecca Blood, har i om dette nævnt, at hun ikke mener, at en weblog lægger op til at henvende 
sig til en specifik målgruppe og formålet med en blog er misforstået, hvis indlæggene baseres på 
noget, afsenderen tror, modtageren vil læse noget om [Blood:2002,69]. Hun skriver dog samtidig, 
at der bør være en strategi og et overordnet formål med bloggen, da det bl.a. er med til 
understøtte bloggerens personlighed og unikke stemme [Blood:2002,59f]. Jeg tolker hendes ud-
sagn således, at hun mener, at det ikke vil give mening, at bruge målgruppeanalysen til at under-
søge, hvordan man skal tilrettelægge sin kommunikation, men at man til gengæld skal have sin 
målgruppe i tankerne i sine (indledende) strategiske overvejelser om bloggen. Her tror jeg bes-
temt, at man vil styrke bloggens personlighed og autencitet ved, at der indledningsvis er gjort 
overvejelser omkring, hvem man overordnet gerne vil kommunikerer med og hvilke barrierer 
denne målgruppe har for at interagere med bloggeren. 
 
Andersen et al. beskriver i deres undersøgelse, at virksomheder, der blogger, sigter meget bredt 
eller slet ikke gør sig overvejelser omkring målgrupper [Andersen et al:2006,71]. F.eks. beskriver 
de, at Arla bevidst har undladt at tænke i målgrupper, da de mener, at alle samtaler er lige 
væsentlige og derfor valgte de at henvende sig til den brede befolkning [Andersen et al:2006,71]. 
Således har de valgt at være åben for alle, der måtte have en interesse i at snakke med dem [Maja: 
2006:4 l.28]. Men selvom de påpeger, at de ikke gør sig målgruppeovervejelser, træffer de allige-
vel nogle valg, hvor det automatisk vil indsnævre den gruppe af mennesker, for hvem kommu-
nikationen vil give mening. At bloggen er så afsenderorienteret, og at den bliver eksponeret til 
ekstremt mange forskellige potentielle læsere, gør, at man utvivlsomt foretager nogle valg og 
afgrænser nogle mennesker – bevidst eller ubevidst.  Bare det, at Arla vælger at skrive på dansk, 
at de vælger at lægge deres blogs i forbindelse med ’Arla forum’, som primært henvender sig til 
Arlas forbrugere, og at de vælger at blogge om nogle helt specifikke områder, gør, at størstedelen 
af de mennesker, bloggen potentielt eksponeres til (hele verden), vil være valgt fra. 
                                                 
16 www.blog-om-blogs.dk 
17 Blogosfæren er det navn, der i daglig tale bliver brugt om det netværk, der skabes gennem blogs og bloggere. 
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Således er det min oplevelse at diskussionens kerne ligger i definitionen af målgruppebegrebet og 
henviser til spændingsfeltet mellem målgruppeovervejelser og andre bevidste eller ubevidste valg. 
Grænsen er efter min opfattelse flydende og meget svær at definere og det vil jeg ikke gøre mig 
klog på, men det ændrer ikke ved at den gruppe mennesker som kommunikationen rammer, vil 
være forskellig alt afhængig af de valg – bevidste eller ubevidste – der bliver gjort omkring 
kommunikationen på bloggen. 
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Weblogs anskuet som en innovation 
Weblogs er et relativt nyt fænomen – specielt når vi snakker corporate weblogs. Det er derfor 
interessant, at anskue webloggen som en innovation. Her vil jeg trække på en del af de teorier, 
der gjort omkring innovationer og forsøge at gøre rede for nogle af de barrierer, der kan være 
over for nye og fremmede produkter, tiltag eller tænkemåder. Denne, viden mener, jeg er anven-
delig til at belyse potentialet for webloggen som middel til at skabe relationer på kort eller 
længere sigt. Jeg har valgt at tage udgangspunkt i Everett Rogers teori om ’diffusions of innova-
tions’ (2003). Spredningen af en innovation sker både hos afsenderen (virksomheden) og 
modtageren (f.eks. kunden). Dvs. spredningen af selve værktøjet/mediet webloggen blandt virks-
omheder og spredningen af brugernes (kundernes) brug af givne virksomheders weblogs. Det er 
efter min opfattelse to forskellige analyser, men jeg vil koncentrere mig om den spredning, der 
sker blandt kunderne (brugerne), da det primært er dem, der er udgangspunktet for, hvorvidt 
kunderelationerne kan påvirkes af webloggen. Til at starte med, vil jeg, ud fra Rogers, definere 
centrale begreber og argumentere for, hvorfor jeg mener, det er interessant at se på webloggen 
anskuet som en innovation. Dernæst vil jeg redegøre for Rogers teori og slutteligt sætte den i 
relation til webloggen. 
 
Definition af innovationsbegrebet 
Indledningsvis synes jeg, at det er relevant at se på definitionen af en innovation, for at påvise, at 
jeg kan bruge denne teori til at belyse webloggen. Ifølge Rogers er en innovation:  
 
”...an idea, practise, or object, that is perceived as new by an individual or other unit of adoption” 
[Rogers:2003,12].  
 
Således er der tale om en innovation, hvis de mennesker, der aktivt kommer til at bruge f.eks. et 
givent koncept eller et produkt, finder det nyt i forhold til eksisterende ting. Hvad er det så, der 
gør webloggen til en innovation? Efter min opfattelse er der en række punkter, som gør web-
loggen unik og ny i forhold til andre måder at kommunikere på. Jf. afsnittet om webloggen (side 
15), som beskriver webloggens egenskaber, vil jeg her fremhæve de væsentligste. 
  
Webloggen som innovation 
For det første mener jeg, at webloggen som medie er nyt i sig selv. Selvfølgelig har der før været 
kommunikation på nettet. Webloggen kan på nogle punkter sammenlignes med et elektronisk 
nyhedsbrev, men det har ikke før været muligt f.eks. at kunne offentliggøre kommentarer til de 
forskellige indlæg, der bliver skrevet. Således er det nyt for kunderne, at de på baggrund af indlæg 
på webloggen har mulighed for at give sin mening til kende og at den oven i købet bliver offent-
liggjort ucensureret med det samme. 
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Webloggen som genre 
Ofte har kunden været vant til, at virksomhedernes kommunikation har været formel, upersonlig 
og uvedkommende [Scoble&Isreal:2006,4f]. Webloggen som genre er derfor ny, da det er den 
uformelle og personlige samtale, der er omdrejningspunktet [Wackå:2004,3ff]. Kunderne har nu 
mulighed for at gå i dialog med en almindelig medarbejder i en given virksomhed og være med til 
at påvirke indholdet af dialogen. Kunden bliver nu medproducent i kommunikationen med 
virksomheden og kan aktivt være med til at sætte dagsordenen. 
 
Dynamik og tilgængelig information 
Webloggen er modsat andre skrevne medier dynamisk og frekvensen af indlæg er ofte høj 
[Wackå:2004,3ff].. Endvidere henviser weblogs ofte til andre blogs eller sites med samme inte-
resseområde, som det pågældende indlæg. Derved har brugeren (kunden) adgang til en enorm 
mængde information relativt nemt. Med de såkaldte RSS feeds er det endvidere muligt at abon-
nere på weblogs, så brugeren kan få den relevante information leveret direkte, frem for at skulle 
besøge diverse sites.   
 
Med ovenstående punkter og beskrivelsen af webloggen antager jeg, at webloggen på nuværende 
tidspunkt (stadig) kan anskues som en innovation. Med denne antag-else vil jeg med Rogers teori 
om spredning af innovationer forsøge at gøre rede for, hvilke barrierer, kunderne (brugerne) har 
for at adoptere webloggen. 
 
Diffusion of innovations 
Rogers teori omkring innovationer tager udgangspunkt i at analysere og forklare den proces, der 
sker, når innovationer skal optages af individuelle eller grupper. Teorien beskæftiger sig med 
spredningen af innovationer og hvordan sociale forandringsprocesser er med til at afgøre, hvor-
vidt og hvor hurtigt innovationen bliver adopteret af forskellige grupper [Rogers:2003,11]. 
  
I Everett Rogers’ bog ’Diffusion of Innovations’ (2003) definerer Rogers’ spredningsprocessen i 
forhold til innovationer som:  
 
”The process in which an innovation is communicated through certain channels over time among the 
members of a social system”. [Rogers:2003,5].  
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Figur 5: Forskellige eksempler på S-kurver [Rogers:2003,11] 
 
Rogers pointerer, at innovationer bliver spredt i et socialt system ud fra en form som en s-
kurve18 (figur 5). S’et giver udtryk for, at innovationen optages i forskellige tempi. I starten vil det 
være relativt få, der tager innovationen til sig og det giver den flade start på S’et. Stigningen på 
kurven kommer af en stor mellemgruppe og til sidst flades S’et ud af den sidste gruppe, der op-
tager innovationen. [Rogers:2003,23]. S-kurven er et udtryk for samtlige af de personer der over 
tid adopterer innovationen og derfor vil den på et tidspunkt nå 100%. Det er dog ikke ens 
betydende med at alle adopterer innovationen. Der kan være mange, der aldrig vil adoptere en 
innovation, enten fordi de ikke kan forene sig med den eller fordi den når at blive udskiftet af 
andre innovationer, inden individet har adopteret den. 
Adopterkategorier  
Rogers har ud fra mønstret om, at innovationen optages i forskellige tempi, opstillet en normal-
fordelingskurve med en række adopterkategorier:  
 
 
Figur 6: Rogers kurve om adopterkategorier [Rogers:2003,281] 
                                                 
18 S-kurven blev oprindelig tegnet af den franske sociolog Gabriel Tarde i 1903 [Calvo and Rahrig:1999,1] 
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 De fem kategorier spænder fra ’innovators’, som er dem som hurtigst optager innovationen, til 
’Laggards’, som først langt senere (hvis de overhovedet kommer til det) optager innovationen, 
som en del af deres hverdag. Som kurven viser, er det kun en meget lille procentdel af gruppen, 
som er innovators og early adopters. Langt den største procentdel ligger i midten som early maj-
ority eller late majority. Den sidste gruppe, som har sværest ved at få en innovation adopteret, er 
procentvis ligeså stor som innovators og early adopters tilsammen.  
 
Normalfordelingskurven giver en god forståelse af – retrospektivt set – hvordan webloggen kan 
forventes at blive adopteret, som kommunikationsmiddel. Det interessante er så, hvordan S-
kurven kan forventes at blive og dermed, hvor hurtigt kunder inden for de forskellige adopter-
kategorier vil tage webloggen til sig. Det, der er afgørende for, om webloggen optages hurtigt 
eller omvendt måske aldrig bliver adopteret fuldt ud er, hvorvidt og i hvor høj grad den kan give 
den enkelte en værdi. Det område beskæftiger Rogers sig med og har i sin teori opstillet en række 
faktorer, som skal være opfyldt for at innovationen giver denne værdi.   
 
Innovationens egenskaber 
For at en person vil tage en innovation til sig, skal den som sagt kunne give personen noget 
ekstra eller noget smartere i forhold til det, der var før. Rogers har i sin teori fundet frem til fem 
faktorer, som er afgørende for, om innovationen kan give den enkelte person noget og dermed 
om personen vil tage innovationen til sig. [Rogers:2003,15]. Den første faktor kalder han for 
Relative advantage. Dette punkt bygger på, at innovationen skal anses for at være bedre end den idé 
eller det objekt den er set til at udskifte eller bygge videre på. Denne relative fordel kan både 
være af økonomisk karakter eller i forhold til social prestige eller forskellige former for tilfreds-
stillelse. Rogers understreger, at det er det enkelte individs oplevede fordele, der er afgørende 
[Rogers:2003,15]. Det er således underordnet om virksomhederne mener at webloggen kan hum-
anisere dem og gøre deres kommunikation mere vedkommende for kunderne. Hvis ikke kunden 
oplever det som en fordel, vil adoptionen af webloggen i forhold til dem gå meget langsomt eller 
slet ikke ske.  
 
Det næste punkt Rogers opstiller kalder han Compatibility. Compatibility er graden af, hvorvidt 
innovationen bliver opfattet som værende i overensstemmelse med et givent individ eller gruppes 
værdier, normer, erfaringer og behov [Rogers:2003,15]. I forhold til webloggen betyder det f.eks. 
at kundernes erfaringer med virksomhedernes kommunikation og deres behov for at interagere 
med virksomheden (jf. Sepstrup) er af afgørende betydning for adoptionen af webloggen. Lige-
ledes er det af betydning om kunderne er erfarne brugere af computere og om de er vant til at 
bruge Internettet i dagligdagen. For hvis ikke de er det, vil webloggen næppe være kompatibel 
med den måde, de lever på. 
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Complexity er det tredje punkt, som har betydning for adoptionen af innovationen og bygger på 
kompleksiteten i forhold til forståelsen og brugen af innovationen [Rogers:2003,16]. Hvis vi ser 
det i forhold til webloggen, henleder dette punkt til, hvor omfattende det er at komme i gang 
med at bruge en weblog. Skal kunden have en vis teknisk viden for at bruge dem og skal de have 
en forståelse af de konventioner, der ligger implicit i webloggens genre, før det giver mening for 
den enkelte at tage webloggen til sig? Alt efter hvor komplekst, det er for kunden at komme i 
gang med at bruge bloggen, jo længere tid vil det tage før den bliver adopteret.   
 
Det næste punkt – Trialability – bygger ifølge Rogers på muligheden for at kunne prøve sig lidt 
frem. Innovationer, hvor det er muligt at teste eller prøve mulighederne, før man kaster sig ud i 
det, vil optages hurtigere end innovationer, hvor det så at sige er enten/eller [Rogers:2003,16]. 
Dette punkt er interessant i forhold til brugen af webloggen. Det vil f.eks. for de fleste være 
rimelig trygt og ufarligt at snuse lidt rundt på forskellige weblogs og læse, hvad der bliver skrevet 
på de forskellige indlæg. Men så snart, man skal til at kommentere og give sin mening til kende, 
vil det blive udstillet på webloggen, så alle kan se det. På den anden side vil det være muligt for 
kunden at prøve at kommentere en gang i mellem på nogle ”små” weblogs, for at se hvad der 
sker. Herefter kan de kaste sig ud i at gå i dialog på større weblogs, hvor der er meget trafik. 
 
Femte og sidste punkt er Observability, som Rogers beskriver, som synligheden af resultatet af 
innovationen. Jo større synlighed resultatet har for den enkelte, jo større er chancen for en hurtig 
adoption. I denne sammenhæng er synligheden af resultatet for andre også en væsentlig faktor. 
Dels da den enkeltes involvering i innovationen i sig selv kan være prestigefuldt, men dels også 
da innovationer sommetider optages i grupper og de enkelte individer i gruppen derved vil have 
et fællesskab omkring innovationen [Rogers:2003,16]. Oplevelsen og synligheden af resultatet af 
webloggen er efter min opfattelse meget individuel og kan spænde meget vidt. For nogle kunder 
kan resultatet f.eks. være, at de bliver hørt og at de har mulighed for at gå i dialog med en given 
virksomhed. For andre kan resultatet være, at de har fundet andre med samme interesse, som de 
kan dele deres meninger med. Nogen vil måske bare holdes opdateret på, hvad der sker af nyt.  
Således vil resultaterne afspejle den intention, kunden har med at bruge webloggen.   
 
Da ovenstående faktorer er relative, kan de opleves forskelligt af kunderne. Nogen har allerede 
den viden og den kompetence, der skal til for at bruge webloggen og da de færdes i de miljøer, 
hvor kommunikation via Internettet er en del af dagligdagen, er webloggen måske relativ nem og 
motiverende at kaste sig ud i. Disse personer vil sandsynligvis have en tendens til at tage web-
loggen hurtigere til sig og det er dem, der i Rogers terminologi er innovators eller early adopters. 
Omvendt vil en del af kunderne kunne opleve de samme faktorer som meget afskrækkende. 
Kunder, som ikke er fortrolig med en computer eller med kommunikation på Nettet og som 
måske ikke har et udtalt behov for at gå i dialog med en virksomhed, vil med al sandsynlighed 
være længere om eller aldrig optage virksomhedens weblog. I henhold til Rogers normal-
fordelingskurve (jf. figur 6), vil disse typer personer være laggards. I mellem disse poler finder vi 
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formentlig ”gennemsnitskunden”, der i større eller mindre grad har tid, overskud, kompetence 
og behov for at bruge webloggen og dermed tage den til sig. Denne gruppe er den Rogers 
omtaler som early- og late majority.  
 
Innovations-beslutningsprocessen 
De ovenstående faktorer kan ses som potentielle barrierer for, hvor hurtigt – og om – en innova-
tion som f.eks. webloggen vil kunne blive adopteret. Disse faktorer er en del af en beslutnings-
proces, som individet – eller i vores case kunden – går igennem fra de første gang stifter bekend-
tskab med innovationen, til de har taget den til sig eller evt. afvist den [Rogers:2003,168ff]. 
Rogers opstiller fem stadier for den beslutningsproces som kunden går igennem.  
 
Det første stadie individet kommer til er, at blive eksponeret for eller få den første viden 
omkring, hvordan innovationen fungerer. Dette stadie kalder Rogers for knowledge stage. På dette 
stadie findes tre typer viden, som individet tilegner sig og efterfølgende tager med sig til andet 
stadie. Disse tre former for viden er awareness knowledge, som er den helt basale viden om at 
innovationen eksisterer. Den anden form er how-to knowledge, som afspejler den viden, individet 
har om funktionaliteten og brugen. Den sidste viden er principles knowledge, som kendetegner 
viden om f.eks. normer, regler eller værdier, som er en del af innovationen [Rogers:2003,172f]. 
Set i lyset af webloggen som innovation, er det klart, at hvis man ikke ved, den er der, så kommer 
man heller ikke til at bruge den. Men selv om man har hørt om weblog fænomenet i medierne, er 
der stadig meget viden og information omkring brug, uskrevne regler osv., som man skal have 
kendskab til for at kunne forstå webloggen og dens funktion til fulde. 
 
Når man har dannet sig et billede af innovationen ud fra den viden, man har tilegnet sig, går man 
over i det stadie, som Rogers kalder persuasion stage. I denne fase begynder individet at skabe 
holdninger og meninger til innovationen på baggrund af den viden, de har tilegnet sig [Rogers: 
2003,174]. Det er i høj grad følelserne, som er i spil i denne fase i modsætning til knowledge-
fasen, hvor det mere er kognitive aktiviteter, der er dominerende. Individet trækker på tidligere 
erfaringer og oplevelser, som sættes i relation til innovationen og sammen med mere eller mindre 
bevidste overvejelser omkring faktorerne relative advantage, compatibility, complexity, trialability og 
observability (jf. side 30), skaber individet sin generelle opfattelse af innovationen [Rogers:2003 
,175f]. Det er således i denne fase, at webloggen skal kunne ”bevise” sit værd hos kunden. 
 
Den tredje fase kalder Rogers for decision stage. I denne fase træffer individet sin beslutning om, 
hvorvidt innovationen i værste fald skal afvises eller i bedste fald skal optages fuldt ud. De fleste 
vil dog på en eller anden måde prøve det lidt af først for at finde ud af om innovationen passer 
ind i deres situation [Rogers:2003,177]. Så alt afhængig af den viden, kunden tilegner sig om 
webloggen, og som i høj grad er påvirket af tidligere oplevelser og erfaringer, vil vedkommende 
danne sig en opfattelse af webloggen ved at sætte den tilegnede viden i relation til de faktorer, 
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som er fundamentale i forhold til værdien i at optage innovationer. Ud fra denne proces træffer 
kunderne sit valg om, hvorvidt de vil bruge webloggen.  
 
Hvis individet vælger at tage innovationen i brug, er vi ifølge Rogers i stadiet implementation stage. I 
modsætning til de andre stadier involverer dette stadie individets adfærd, da individet reelt skal 
tage innovationen i brug. I denne fase vil kunden skulle tilegne sig yderligere viden og 
information, da der er stor forskel på at kunne se innovationens fordele og så rent faktisk føre 
dem ud i livet [Rogers:2003,179]. Dette stadie varer reelt ind til innovationen er institutionaliseret 
som en ”hverdags aktivitet” og dermed har mistet sin karakter af at være en ny idé og dermed en 
innovation [Rogers:2003,179]. For nogle individer vil det betyde afslutningen på beslutnings-
processen for innovationen, men for nogen findes der et ekstra stadie. 
 
Dette stadie kalder Rogers for confimation stage. På trods af at individet enten har afslået eller 
adopteret innovationen, har nogen behov for at få bekræftet, at de har eller ikke har truffet den 
rigtige beslutning. Således forsøger individet i denne fase, at undgå uoverensstemmelse mellem 
den tro, der var udslagsgivende for beslutningen om at afslå eller optage innovationen og den 
følelse eller holdning, som individet har efterfølgende [Rogers:2003,189].  
 
Ovenstående gennemgang af Rogers teorier omkring spredning af innovationer har, givet et 
indblik i den proces, kunden skal igennem for at tage stilling til, hvorvidt webloggen er relevant 
for dem. Endvidere har vi erfaret, at beslutningsprocessen er individuel og de faktorer eller 
barrierer, der er med til at afgøre, hvorvidt kunden kan se en fordel i at bruge webloggen, er 
relativ. Således vil forskellige kunder – med forskellige forudsætninger – opleve den relative 
fordel ved webloggen forskelligt. Derved vil nogle kunder være tilbøjelige til at tage webloggen 
hurtigere til sig end andre og det afspejles i en S-kurve, som kendetegner adoptionen af alle for-
mer for innovationer.   
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Weblogs og relationer 
Det sidste teoretiske indlæg, omhandler selve relationerne. Det er min hensigt at undersøge 
relationsbegrebet og sætte det i forhold til webloggen, for herigennem at kunne redegøre for 
webloggens muligheder for at skabe relationer mellem en given virksomhed og deres kunder. 
Undersøgelser har vist, at der er tre parametre, som afgørende for at kunderelationen bliver skabt 
og vedligeholdt. De tre parametre er troværdighed, engagement og tilfredshed19 [Bauer et al.:2001,1]. 
Hvis virksomheden formår at opfylde disse tre parametre i kundens oplevelse af virksomheden, 
skulle der være ideelle betingelser for at en relation kan finde sted. Endvidere foretages studier af 
relationer ofte ud fra hovedområderne Forudsætningen, vedligeholdelsen og resultatet20 [Kelleher& 
Miller:2005,1]. For at gå i dybden med at undersøge hvordan rammen for relationer kan opbyg-
ges via en virksomheds weblog, har jeg valgt at opdele kapitlet i de tre hovedområder og ind-
drage parametrene troværdighed, engagement og tilfredshed, hvor de er relevante. Indledningsvis 
vil jeg dog først definere begrebet relation. 
 
Hvad er en relation  
Den form for relation, jeg beskæftiger mig med, er relationen mellem en kunde og en 
virksomhed – også kaldet en kunderelation. Der findes mange forskellige definitioner af en rela-
tion. Halahan beskriver f.eks. en relation i en PR kontekst som:  
 
”…routinized, sustained patterns of behaviour by individuals related to their involvement with an org-
anization.” [Hallahan:2004,775] 
 
Essensen i Hallahans definition vil man på dansk løseligt kunne oversætte til jævnlige længere-
varende mønstre af adfærd, der involverer en given virksomhed. Relationen er her defineret som 
længerevarende mønstre af adfærd. Det er altså ifølge Hallahan ikke nok at stifte et flygtigt beke-
ndtskab med en given virksomhed, for at man kan sige at have opbygget en relation. Endvidere 
lægger hans definition op til, at individet eller kunden skal have et engagement virksomheden, før 
det kan kaldes en relation.  
 
En anden definition beskrives af Ledingham og Bruning som: 
 
”…the state which exist between an organization and its key publics in which the actions of either entity 
impact the economic, social, political and/or cultural well-beeing of the other entity” [Ledingham & 
Bruning:1998,62] 
 
Ledingham & Bruning, mener at relationen opstår i et rum mellem virksomheden og dens inter-
essenter, når en af parternes adfærd påvirker den anden økonomisk, socialt, politisk eller 
kulturelt. I princippet behøver adfærden således ifølge i Ledingham og Bruning ikke at være 
                                                 
19 Er oversat efter begreberne: Trust, Commitment og Satisfaction. 
20 Er oversat efter deres begreber: Antecedents, Maitennnce processes and Outcomes. 
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længerevarende, før at det kan kaldes en relation. Endvidere lægger denne definition heller ikke 
op til, at virksomheden og individet (kunden) skal have det store engagement i hinanden, for at 
det kan betegnes som en relation. De skal blot påvirke hinanden. 
 
Forudsætning for etablering af en relation via webloggen 
Forudsætningen er de grundlæggende rammer, der skal være opfyldt, for at en relation skabes. 
Det kan være basale ting, som at man skal have et rum, hvor relationen kan udspille sig eller bare 
det, at man skal kunne kommunikere og forstå hinanden. Men forudsætningen er også, at begge 
parter skal finde det relevant at indgå i denne relation. Den første forudsætning for at virksom-
heden kan skabe en relation via webloggen er at kunden dels bliver eksponeret for muligheden 
for at indgå interaktion og dernæst, at de har interessen til at gøre det.  
 
Der foregår i øjeblikket meget interaktion på Internettet, der relaterer til virksomheder og deres 
produkter eller services. Oftest foregår disse samtaler eller denne interaktion dog kunderne 
imellem [Bauer et al.:2001,6]. Engagement fra virksomhedens side er ét af de parametre, kunden 
lægger vægt på, når en relation skal etableres. Og ifølge Bauer et al. er kundens oplevelse af 
engagementet hos virksomheden ofte forbundet med virksomhedens evne til at interagere med 
kunderne [Bauer et al.:2001,5]. En forudsætning for at skabe en relation er derfor at virksom-
hederne kommer på banen og tager initiativ til at interagere med deres kunder. Virksomhederne 
skal altså prioritere at bruge tid og ressourcer på at interagere med kunderne og evt. være med i 
den snak eller diskussion, der foregår mellem kunderne. I denne sammenhæng kunne webloggen 
umiddelbart være et godt redskab til at skabe denne interaktionsmulighed med kunderne. Dels er 
webloggens indlæg højt rangeret hos søgemaskiner som f.eks. Google. Dvs. når kunderne f.eks. 
søger på et område, der relaterer sig til virksomheden, vil der være en udmærket chance for, at 
virksomhedens weblog vil være til at finde. Således vil kunden have mulighed for at blive ekspo-
neret for webloggens kommunikation og således blive opmærksom på, at virksomheden er 
interesseret i at interagere. Og dels vil virksomhedens interesse for at interagere være med til at 
give kunderne en oplevelse af virksomhedens engagement, som er væsentlig for etablering af 
relationen [Bauer et al.:2001,5].  
 
Det er dog ikke helt ligegyldigt, hvordan interaktionen foregår og hvad indholdet og formålet er 
med den. Det andet parameter, der er væsentlig for en kunderelation er tilfredshed. Tilfredsheden 
er defineret som:  
 
”the extent to which benefits actually received [by the customer red.] meet or exceed the perceived 
equitable level of benefits.” [Bauer et al.:2001,2].  
 
Således skal kunden opleve, at interaktionen som minimum giver vedkommende en nytte eller en 
fordel, som de ikke kunne få ved f.eks. udelukkende at interagere med andre kunder. Denne 
nytte eller fordel kan efter min opfattelse sættes i relation termerne Interaktionsbehov, informa-
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tionsbehov og relevansopfattelse, som jeg har beskæftiget mig med tidligere i rapporten21. Forud-
sætningen for relationen er, for mig at se, både betinget af, at kunden er tilfreds med virksom-
heden og dens services eller produkter og at kunden forventer en fordel eller nytteværdi ved at 
indgå i en dialog med virksomheden. Ligeledes skal selve indholdet have en relevans for kunden, 
således at den oplevede reelle nytteværdi, kunden oplever ved at indgå i interaktionen på 
webloggen, svarer til eller er højere end den nytteværdi kunden forventede. 
 
Virksomhedens adfærd på webloggen har betydning for forudsætningen for relationen i henhold 
til kundens oplevelse af det tredje parameter troværdighed. I denne sammenhæng defineres trovær-
dighed som: 
 
 ”…the ability to reliably predict the actions of the other party in the relationship and the belief that the 
other partner will not act opportunistically if given the chance to do so.” [Bauer et al.:2001,2].  
 
Kunden skal således have en overbevisning om, at virksomheden har en reel interesse for at 
indgå i dialogen på webloggen og at de ikke har en skjult dagsorden i forhold til f.eks. salg eller 
reklame. I visse tilfælde vil det være relativt nemt at gennemskue, hvis virksomhedernes interesse 
for dialog ikke er ægte og det vil dermed være fundamentalt afgørende for forudsætningen for 
kunden overhovedet at indgå i interaktionen. I andre tilfælde kan det være svært vurdere ud fra 
første øjekast og derfor er troværdigheden også essentiel i forhold til relationen i det længere 
perspektiv. Det vil jeg komme nærmere ind på i afsnittet om vedligeholdelse af relationen.  
 
I forhold til webloggen er et andet afgørende punkt for forudsætningen for interaktionen, at 
kunden har den viden og den kompetence, der skal til for at kunne forstå og bruge webloggen. 
Således er Rogers’ betragtninger omkring tilegnelse eller adoption af innovationer også relevante 
i denne sammenhæng, da kunden nødvendigvis må kende til webloggen og dens funktion, før de 
overhovedet kan indgå i interaktionen. 
 
Såfremt kunden har kendskab til webloggen og kompetence til at bruge den, vil virksomheden få 
mulighed for at interagere med kunden via webloggen. Det forudsætter dog at kunden har 
interesse i at indgå i relationen ud fra vedkommendes behov, relevans og den nytteværdi det 
giver. 
Vedligeholdelsen af relationen via webloggen 
Det er i vedligeholdelsen af relationen, at virksomheden bliver sat på prøve. De kunder, der har 
indvilget i at stifte bekendtskab med webloggen og som har åbnet muligheden for interaktion, 
forventer at virksomheden følger op på deres engagement. Det er her virksomhederne skal 
bevise for kunderne, at de har reel interesse i at indgå i en dialog og at det ikke bare er et PR 
stunt, for at få glæde af den konnotation om åbenhed, som webloggen har ført med sig. Her 
                                                 
21 Interaktionsbehovet er min modifikation af Sepstrups begreb informationsbehov (se side 24) 
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kommer kundens relevansoplevelse for alvor i spil. Det kan godt være, at de emner, som virk-
somheden blogger omkring, umiddelbart virker interessante på kunden (forudsætningen), men 
hvis tonen, stilen, sproget, indholdet osv. ikke viser sig at leve op til kundens forventning, vil 
relationen næppe vare ret længe. Der er således nu tale om en dybere relevansopfattelse i forhold 
til virksomhedens intention med interaktionen, herunder det indhold som dialogen skal centrere 
sig omkring. 
 
Tom Kelleher og Barbara Miller har ud fra empiriske studier fundet frem til fem områder, som i 
kundernes øjne er afgørende for vedligeholdelsen af en internetbaseret relation med en virksom-
hed. [Kelleher&Miller:2005,6]. 
 
 De fem punkter er: 
o Communicated Relational Commitment 
o Conversational Human Voice 
o Task Sharing 
o Responsiveness 
o Positivity / Optimism 
 
Ifølge Kelleher og Miller er ovenstående punkter ’relational maintenance strategies’ og de er 
derfor yderst velegnet som omdrejningspunkt for min undersøgelse af bloggens mulighed for at 
vedligeholde kunderelationer. De har endda inddraget et punkt, som er eksklusivt for blogs – den 
menneskelige stemme (Conversational Human Voice) [Kelleher&Miller:2005,6]. Undersøgelsen 
viser imidlertid ikke, hvad der konkret ligger under de forskellige punkter og hvor bloggen kan 
bidrage i denne sammenhæng. Så for at få et billede af, hvorvidt bloggen (på et teoretisk plan) 
har rammen til at vedligeholde relationen mellem virksomheder og deres kunder, vil jeg gå i dyb-
den med de enkelte punkter og diskutere dem i forhold til de tre overordnede parametre 
engagement, troværdighed og tilfredshed. Jeg vil specielt gå dybden med punktet ’conversational 
human voice’, da det ifølge Kelleher og Miller er et af de områder, der adskiller webloggen fra 
andre traditionelle websites [Kelleher&Miller:2005,9]. 
  
Communicated relational commitment 
Det første punkt henfører til virksomhedens evne til at gøre kunden opmærksom på deres 
interesse i at have en relation. Ifølge Kelleher og Miller drejer det sig ikke bare om, at virksom-
heden fortæller, at de er interesseret, men hvorfor de er interesseret og hvilken værdi, det kan 
have for begge parter [Kelleher&Miller:2005;13].  
 
På webloggen drejer det sig først og fremmest om, at virksomheden skal indbyde til dialog og 
interaktion. Hvis virksomheden ikke lægger op til, at de på webloggen gerne vil have en dialog i 
gang, vil kunden måske læse indlægget, men formentlig ikke agere yderligere. Det er derfor 
væsentligt for virksomheden, at de i indlæggene på webloggen signalerer, at de ønsker og sætter 
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pris på interaktionen med kunden. Men det er ifølge Kelleher og Miller også væsentligt for 
vedligeholdelsen af relationen, at virksomheden motiverer kundens interesse ved at komme ind 
på relationens værdi på længere sigt. Det kunne f.eks. være i form af diskussioner omkring udvik-
lingen af nye produkter eller forbedringer af servicen osv. 
 
Conversational human voice 
Den menneskelige stemme er et begreb, som afspejler en personlig kommunikation, som står i 
modsætning til den ofte formelle og upersonlige virksomhedskommunikation [Kelleher& 
Miller:2005,3]. Den menneskelige stemme kan i høj grad sættes i relation til faktoren trovær-
dighed og den hænger sammen med, hvor oprigtig, ærlig og reel virksomheden er i sin inter-
aktion med kunden. Ifølge Kelleher og Miller har den menneskelige stemme en afgørende faktor 
i vedligeholdelsen af relationer, i kraft af den har så stor betydning af kundens oplevelse af de tre 
faktorer troværdighed, engagement og tilfredshed [Kelleher&Miller:2005,9]. 
 
Den menneskelige stemme er f.eks. ensbetydende med, at kommunikationen har en afsender. 
Dvs. dialogen mellem kunden og virksomheden bliver varetaget af en person – en medarbejder – 
der med sine egne holdninger, egen måde at skrive på osv. bringer sin personlighed ind i kom-
munikationen [Wackå:2000,4]. Det er altså afgørende for troværdigheden af interaktionen og 
dermed for vedligeholdelsen af relationen, at kunden føler, at det er en person, de snakker med 
og ikke en ”pressemaskine”, som afleverer standardsvar. Ligeledes er det afgørende for trovær-
digheden, at virksomheden (personen, der repræsenterer virksomheden) lytter, er imødekom-
mende, erkender fejl og i det hele taget er åben og ærlig i den dialog, de fører med kunderne.  
 
I forhold til webloggen er den menneskelige stemme et af kendetegnene ved webloggen som 
genre (jf side 12). Rebecca Bloods autenticitetsbegreb - defineret som den unikke, personlige 
kommunikation, som afspejles af bloggerens engagement på webloggen – er essentiel i denne 
sammenhæng. Det er derfor afgørende for virksomheden, at følge de konventioner der hører til 
webloggen, da den ellers hurtigt kan blive stemplet som utroværdig og dermed få negativ effekt 
på vedligeholdelsen af relationerne. 
 
Task sharing 
Task sharing omhandler ifølge Kellerher og Miller om virksomhedens evne til at påtage sig 
ansvar og forpligtelser og herefter leve op til dem [Kellerher&Miller:2005,13]. Virksomheden skal 
således bevise overfor kunden, at de f.eks. er lydhør overfor kritik og forslag og at det efterfølg-
ende bliver fulgt op. Dette punkt har stor betydning for faktorerne tilfredshed og troværdighed. 
Formår virksomheden f.eks. at følge op på kundens forslag, vil det afspejle en troværdighed hos 
virksomheden og give en tilfredshed hos kunden [Bauer et al.:2001,6]. Omvendt vil kunden 
næppe opleve en særlig stor nytteværdi af interaktionen, hvis de oplever at virksomheden f.eks. 
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ikke holder, hvad de lover. Oplever kunden således, at virksomheden ikke lever op til de 
forpligtelser, som virksomheden har eller burde påtage sig, vil det have en negativ effekt på 
vedligeholdelsen af relationen. 
 
I forbindelse med webloggen er det afgørende, at virksomheden kan leve op til de forpligtelser, 
det giver at have en blog. Hvis virksomheden via webloggen signalerer åbenhed og imøde-
kommenhed, virker det ikke særlig troværdigt eller tilfredsstillende, hvis kunden ikke oplever 
samme behandling eller adfærd fra virksomheden i andre sammenhænge. Virksomheden har 
således en forpligtelse til at kunne udvise den samme imødekommenhed og åbenhed, som de har 
på bloggen, i alle virksomhedens facetter.  
 
At virksomheden vælger at opstarte en blog og gå i dialog med kunden forpligter også til at blive 
ved med at skrive indlæg og svare på kommentarer osv. Ellers vil kunden hurtigt miste trovær-
digheden i forhold til virksomhedens intention med bloggen. Formår virksomheden til gengæld 
at leve op til forpligtelserne vil det have indflydelse på både troværdigheden, tilfredsheden og 
engagementet, således at rammerne for vedligeholdelsen af relationen er til stede. 
 
Responsiveness 
Ifølge Kellerher og Miller er responsiveness den mulighed, kunden har for at komme i kontakt 
med virksomheden, når kunden har brug for det [Kellerher&Miller:2005,13]. Kunden vil opleve 
en tilfredshed ved, at vedkommende kan komme i kontakt med virksomheden – eller bestemte 
personer i virksomheden – hvis kunden skulle have brug for det. Ligeledes forventer kunden 
også at få respons inden for kort tid. Dette punkt kan relateres til faktorerne engagement og til-
fredshed, som Bauer et al. opstiller. De peger på, at både den individuelle interaktion og kundens 
mulighed for at få viden og information er væsentlige i forhold kundens oplevelse af engagement 
og tilfredshed [Bauer et al.:2001,5f]. Således styrkes relationen - og dermed rammen omkring 
vedligeholdelsen - når kunden oplever, at virksomheden dels er til rådighed for kunden og dels 
giver hurtig respons på kundens evt. spørgsmål eller kommentarer. På webloggen er dette punkt 
aktuelt i forhold til hyppigheden af indlæg og hvor hurtigt virksomheden svarer eller følger op på 
evt. kommentarer. Blood henviser til at hyppigheden af indlæg på webloggen har stor betydning i 
forhold til engagementet hos brugerne [Blood:2002]. På samme måde vil hyppigheden af indlæg 
fra virksomheden have betydning for kundens oplevelse af engagement (såfremt kunden oplever 
indlæggene som relevante) og det er væsentligt for kundens brug af webloggen på længere sigt og 
er derfor vigtig i forhold til vedligeholdelsen af relationen [Andersen et al.:2006,32].  
 
Positivity / optimism 
Én ting er, at virksomheden er god til at interagere med kunderne og at de står til rådighed med 
viden, information eller til bare at stille op til en samtale om løst og fast, en anden ting er, 
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hvordan virksomheden fremstår. Vi har allerede været omkring betydningen af personlighed og 
autencitet i virksomhedens kommunikation (primært via webloggen). Men ifølge Kellerher og 
Miller er det også vigtigt, at tonen i kommunikationen er positiv og at virksomheden er 
optimistisk omkring fremtiden [Kellerher&Miller:2005,13]. Kunden vil således opleve både 
engagement og tilfredshed i kraft af, at virksomheden dels giver kunden en fornemmelse af, at de 
på længere sigt vil drage nytte af relationen til virksomheden, men også at det er mere 
motiverende for kunden at kommunikere med en virksomhed, som er positiv i deres tone. Bauer 
et. al. peger i denne sammenhæng på at harmoni i interaktionen og relationen skaber en tilfreds-
hed hos kunden og en oplevelse af troværdighed, som igen er væsentlig i forhold til at vedlige-
holde relationen [Bauer et al.:2001,2]. Set i forhold til webloggen, har det betydning for, hvordan 
indlæggene formuleres og hvad indholdet signalerer. I den forbindelse er det interessant, at nogle 
virksomheder bl.a. bruger webloggen til at inddrage kunder, når produkter skal udvikles eller 
forbedres [Andersen et al.:2006,34]. Herigennem viser virksomheden et engagement og en opti-
mistisk tilgang til relationen og den potentielle værdi, den kan have for begge parter. 
 
Ovenstående punkter er ifølge Kelleher og Miller væsentlige, når en relation til en kunde skal 
vedligeholdes via nettet. Samlet set har punkterne indflydelse på de tre overordnede faktorer 
troværdighed, engagement og tilfredshed, som Bauer et al. peger på er afgørende for kunden i 
forbindelse med relationen til en virksomhed. Jeg synes dog, det er interessant at tage det sidste 
punkt med, som omhandler værdien af selve relationen. For en ting er rammen for at relationen 
kan finde sted, men hvad er det, henholdsvis virksomheden og kunden får ud af det.   
 
Resultatet af relationen på webloggen 
Der er og har været rigtig mange, der har forsøgt at finde frem til en løsning på, hvordan værdien 
af en relation kan måles. Ikke mindst har mange forsøgt at lave en direkte linie fra relationen til 
virksomhedens bundlinie, da det i sidste ende er det, der skal retfærdiggøre den indsats og de 
ressourcer, man lægger i marketing, PR og kommunikation. Som jeg har skrevet tidligere, vil jeg 
ikke komme ind på, hvorvidt relationerne kan påvises at have en effekt på bundlinien. Jeg vil dog 
komme på ind på de potentielle værdier, som relationen kan give henholdsvis virksomhed og 
kunde. Specielt er jeg interesseret i at lokalisere de værdier, som interaktionen mellem virksom-
hed og kunde skaber for parterne hver især.  
Værdien for virksomheden 
For virksomheder handler værdien af en kunderelation i sidste ende om at maksimere sit udbytte. 
Det er langt mere profitabelt at have en skare af faste kunder, end at man skal ud at skaffe nye 
hele tiden [Hollensen:2003,202]. Således er det en væsentlig værdi, at virksomhederne er i stand 
til at etablere og vedligeholde relationer til deres kunder [Bauer et al.2001,1].  Ved at fastholde 
kunderne i en relation, er de muligvis mere tilbøjelige til at investere i virksomhedens pro- 
dukter eller services, da kunderne har fået en bevidst eller ubevidst præference for virksomheden. 
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Såfremt webloggen kan skabe og vedligeholde relationer til kunderne, kan den derfor potentielt 
være med til at give virksomheden i konkurrencemæssig fordel. 
 
Webloggen kan vise sig at kunne bidrage til, at virksomhederne kan vedligeholde relationerne og 
dermed skabe en værdi og det uanset om vi snakker B-t-C eller B-t-B virksomheder. Webloggen 
skaber potentielt en relation mellem to personer og da det - som Hollensen skriver - altid vil være 
individet, der tager beslutningen om, hvorvidt en evt. handel skal finde sted eller ej, vil relationen 
således også have betydning for B-t-B virksomheders loyalitet [Hollensen:2003,145f]. Dermed 
ikke sagt, at relationen er den eneste faktor der er afgørende for, om en handel finder sted – det 
er det langt fra, men den har en afgørende betydning [Hollensen:2003,202]. 
 
Vi lever i et såkaldt hyperkomplekst samfund, hvor det enkelte individ har adgang til uanede 
mængder af information og dermed også bliver stillet over for en lang række valgmuligheder 
[Qvortrup:1998,28f]. Disse muligheder afspejles også i forhold til de produkter og services, som 
virksomhederne tilbyder og det er måske årsagen til, at det er så relativt ”dyrt” at finde nye 
kunder. Det er således profitabelt for virksomheden at holde på deres kunder ved at skabe og 
opretholde en relation til dem, da det kan skabe en høj loyalitet hos kunden. Ifølge Hollensen er 
loyaliteten hos kunden et udtryk for en kombination af kundens positive syn på virksomheden 
og villigheden til at foretage yderligere transaktioner (handler) [Hollensen:2003,154]. 
 
Hvis vi tager udgangspunkt i Hollensens beskrivelse af loyalitet, så er det første element i 
loyaliteten det positive syn på virksomheden. I forhold til webloggen handler det meget om den 
sociale del af relationen og kan dels relateres til kvaliteten af den dialog eller interaktion, der 
finder sted på webloggen, men også den signalværdi, som webloggens giver. Dette positive syn 
på virksomheden er i relation til webloggen ikke nødvendigvis betinget af interaktion på web-
loggen, da signalværdien i sig selv, kan påvirke virksomhedens image. 
 
Villigheden til at foretage yderligere transaktioner - dvs. at kunden vælger at handle med den 
pågældende virksomhed igen – udspringer i høj grad af kundens tilfredshed med virksomhedens 
produkter eller services. I denne sammenhæng er relationen interessant i forhold til den videns-
deling, der kan opstå i interaktionen på webloggen. Gennem dialogen kan virksomheden tilegne 
sig en viden og en information om, hvad deres kunder har af præferencer og ønsker. Således kan 
virksomheden udvikle produkter eller services, med deres kundernes ønsker og præferencer i 
baghovedet. Denne proces kalder Hollensen for customization. Interaktionen på webloggen kan 
ligefrem involvere kunden i udviklingen – personalization - således at kunderne har en afgørende 
rolle i udviklingen af produkter og services. Det vil sandsynliggøre, at kunderne også vil købe de 
pågældende produkter eller services i kraft af, at de i højere grad vil leve op til kundens behov. 
[Hollesen:2003,2002]. Således kan relationerne til kunderne potentielt give virksomheden en 
merværdi i forhold til en øget omsætning, samt at det kan være med til at bidrage positivt til 
virksomhedens image. 
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Værdien for kunden 
Der er ingen tvivl om, at kunden næppe indgår en relation til virksomheden, med mindre at de 
ser en fordel med den. Uanset om vi snakker B-t-B eller B-t-C relationer, vil begge typer kunder 
være afhængige af at skulle investere i en eller anden form for service eller vare fra en given virk-
somhed. Som før omtalt, har kunden som regel mange forskellige muligheder for at opfylde de 
behov, som den vare eller service, virksomhederne tilbyder, skal tilfredsstille. Således kan rela-
tionen til en virksomhed være med til at gøre kundens valg nemmere, når et behov skal opfyldes. 
[Andersen et al.:2006,62]. Hvis vi igen tager udgangspunkt i Hollensen og hans loyalitetsbegreb, 
så er det i denne sammenhæng interessant at se, hvad kunden får ud af at være loyal over for en 
given virksomhed. 
 
Hollensen første element af loyaliteten afspejler som nævnt kundens syn på virksomheden – dvs. 
det image virksomheden har hos den enkelte kunde. I denne sammenhæng er det forskelligt, 
hvad en B-t-B eller en B-t-C kunde lægger i dette image. For B-t-B kunders vedkommende, har 
de ofte en rationel tilgang til oplevelsen af virksomhedens image. I forhold til webloggen, handler 
dette i høj grad om, at den pågældende virksomhed skal signalere værdier som troværdighed, 
kompetence og punktlighed, så kunden føler sig tryg ved, at deres samarbejde forløber hensigts-
mæssigt og med så lav risiko så mulig [Hollensen:2003,112]. Derimod handler det hos forbrug-
eren (B-t-C kunden) i højere grad om følelsesmæssige værdier som prestige, underholdnings- 
eller signalværdi [Hollensen:2003,112;121]. Værdien for kunden (B-t-B) i forhold til virksomhe-
dens image ligger således i, at virksomheden på webloggen, er i stand til at give kunden en 
tryghed om, at det er en virksomhed med styr på tingene og som kan levere produkter eller 
services af høj kvalitet. Dog er det heller ikke helt uvæsentligt, at kunden moralsk og etisk kan stå 
inde for de værdier virksomheden signalerer [Hollensen:2003,135]. Således giver det også kunden 
en værdi, at de i de næste led af produktionskæden (f.eks. salg til forbruger), kan stå inde for de 
produkter eller services de sælger videre.   
 
Hollensens andet element i loyaliteten går på kundens villighed til at indgå yderligere forretninger 
med virksomheden og handler – i en B-t-B kontekst – om, tilfredsheden med den vare eller 
service, som virksomheden stiller til rådighed. Værdien ligger således i at få et produkt eller en 
service, der opfylder kundens behov bedst. Således kan det også være en stor værdi for kunden – 
også økonomisk, at de kan være med til at designe eller udvikle produkter eller services, der er 
skræddersyet til dem. Relationen til en virksomhed kan således give kunden en større mulighed 
for at få løst de behov, de står overfor på den bedst mulige og rentable måde. Endvidere er det 
heller ikke uvæsentligt, at kunden sommetider også er afhængig af de produkter eller services, 
som virksomheden tilbyder og at relationen derfor også den vej rundt kan være en fordel og give 
kunden en tryghed for, at de kan levere, det de nu skal til deres slutbrugere.  
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Operationalisering af teoretisk ramme 
Jeg har betragtet webloggen ud fra tre forskellige teoretiske perspektiver, som hver især bidrager 
til undersøgelsen omkring webloggens evne til at vedligeholde eller styrke relationer. De tre 
teoretiske perspektiver er karakteriseret ved at tage udgangspunkt i virksomheden og deres 
kunder, som enkeltpersoner. Selvom de to cases er karakteriseret ved at være B-t-B, er det allige-
vel bevidst, at jeg har valgt at kigge på kunden som individ. Det skyldes at interaktionen på 
webloggen og dermed den eventuelle relation opstår mellem to individer – to repræsentanter fra 
hver deres virksomhed. I det følgende vil jeg trække de væsentligste punkter ud af den teoretiske 
ramme, som jeg vil bruge som udgangspunkt i den empiriske indsamling.   
 
Det første perspektiv er kommunikationen i forhold til webloggen. Her er det identificeret, at 
webloggen, som medie, lægger op til dialog og at der er en væsentlig forskel i forhold til den 
masse-kommunikation, som virksomhederne er vant til. I modsætning til tidligere får kunden 
muligheden for at være medproducent i den kommunikation, der udspiller sig på webloggen og 
det betyder, at kommunikationen ikke på samme måde kan tilrettelægges og planlægges som 
tidligere. Dette gør endvidere målgruppebegrebet interessant. I kraft af, at kommunikationen 
potentielt kan ramme det meste er verden, er der mange, der ikke synes, det giver mening at af-
grænse en egentlig specifik målgruppe, da man derved afskærer sig fra mange interessante 
samtaler. Det giver på den anden side god mening, på et strategisk niveau, at overveje, hvad det 
er for personer, der er den primære målgruppe og hvilke barrierer, de eventuelt måtte have, for at 
indgå i kommunikationen. Jeg finder det derved relevant i empirien at undersøge, hvilke strate-
giske overvejelser virksomhederne har omkring webloggen og i hvilken grad målgruppen evt. 
indgår i disse overvejelser. 
 
For at få en forståelse af kundens perspektiv i forhold til at indgå i dialog på webloggen, har jeg 
beskæftiget mig med Sepstrup og hans begreber relevansopfattelse og informationsbehov. Da Sepstrups 
begreb informationsbehov i mine øjne afspejler envejskommunikationen, har jeg modificeret 
begrebet, med henblik på i højere grad at afspejle den interaktion, der er udgangspunktet for 
webloggen. Ved at bruge begrebet interaktionsbehov, afspejler behovet således ikke kun modtag-
erens interesse i at modtage information, men også modtagerens interesse i at respondere på 
informationen/kommunikationen og tage del i interaktionen. For at få en forståelse af kundernes 
oplevelse af webloggen er det derfor relevant at undersøge, hvordan kunden oplever webloggen 
og hvilke muligheder, de ser i fænomenet, for derigennem at kunne afgøre deres behov for hen-
holdsvis at interagere med eller for at få information fra virksomheden, samt hvor relevant de 
finder indholdet på webloggen.  
 
For yderligere at få en forståelse af de barrierer, som kunden kan have for at bruge webloggen, 
har jeg i det andet perspektiv valgt at se webloggen ud fra en innovationsteori. I kraft af, at 
webloggen stadig er et relativt nyt fænomen, kan det have indflydelse på, hvorvidt kunden over-
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hovedet har vænnet sig til eller er tryg ved at bruge webloggen. I denne sammenhæng har jeg 
brugt Rogers teori diffusion of innovation, som beskæftiger sig med innovationers udbredelse blandt 
individer eller grupper, herunder de barrierer de kan have for at tage en innovation til sig. Der 
blev identificeret fem faktorer, som ifølge Rogers er væsentlige for, hvorvidt kunden vil tage 
innovationen til sig. I forhold til problemstillingen er det interessant at finde ud af, hvorvidt 
kunderne har adopteret webloggen, så udgangspunktet for en relation er til stede. Og hvis ikke 
de har adopteret webloggen, er det yderst relevant at undersøge, hvad årsagen er, og hvorvidt det 
kan forventes, at de vil tage den til sig i fremtiden. Derfor synes jeg det er relevant i empirien, at 
undersøge kunders opfattelse og brug af webloggen i forhold til Rogers fem faktorer relative 
advantage, compatibility, complexity, trialability og observability. 
 
Endvidere er Rogers S-kurve, som beskriver udbredelsen af innovationen over tid, interessant. 
Med S-kurven forklarer Rogers dels, i hvilke tempi innovationer adopteres, men også de 
forskellige karakteristika, der afspejler de individer, der henholdsvis er hurtige eller langsomme til 
at optage en relation. Ud fra en normalfordelingskurve opstilles der fem typer individer, som 
retrospektivt set optager innovationen i forskellige tempi. De fem kategorier kalder Rogers for 
innovators, early adopters, early majority, late majority og laggards. Med denne viden, er det interessant at 
kigge på udviklingen af webloggen indtil nu og sammen med karakteristika på de kunder, jeg 
undersøger, vil det være muligt at afgøre, hvorvidt der er potentiale for, at webloggen med tiden 
vil blive et mere integreret del af kommunikationen og dermed vil få større indflydelse på rela-
tionen mellem virksomheden og dens kunder.  
 
I det sidste teoretiske perspektiv, har jeg sat webloggen i forhold til relationer. Med dette 
teoretiske perspektiv har jeg villet anskueliggøre, hvad der ifølge teorien er afgørende for 
relationen mellem virksomhed og kunde og hvad webloggen kan gøre for relationen i denne 
sammenhæng. I henhold til Bauer et al. blev det identificeret, at kundens oplevelse af tilfredshed, 
engagement og troværdighed hos virksomheden er afgørende faktorer for at kunden er interesseret i at 
etablere og vedligeholde en relation til en given virksomhed. I forhold til vedligeholdelsen af 
relationen blev der endvidere via en konkret undersøgelse fra Kelleher og Miller identificeret fem 
karakteristika, som er afgørende for vedligeholdelsen af relationen på Nettet. De fem faktorer er: 
communicated relational commitment, conversational human voice, task sharing, responsiveness og positivity / 
optimism. Specielt punktet omkring conversational human voice er interessant i forhold til webloggen, 
da den menneskelige stemme i høj grad er et af kendetegnene ved webloggen. Med udgangs-
punkt i Bauer et al. og Kelleher & Millers faktorer for etablering og vedligeholdelse af relationer 
vil jeg undersøge kundernes oplevelse af virksomheden, ud fra deres brug af og kommunikation 
gennem webloggen. Vel vidende at disse faktorer primært er lavet med udgangspunkt i kunden 
som forbruger, vil jeg være opmærksom på områder, hvor kundens oplevelse afviger fra det 
teoretiske afsæt, da det kan være interessant i forhold til karakteristikken af webloggens indvirk-
ning på B-t-B relationer. 
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Slutteligt har jeg i dette teoretiske perspektiv set på de potentielle resultater, som relationen 
mellem virksomhed og kunde kan give. I forhold til værdien af relationen for kunde og virksom-
hed, har jeg identificeret at loyalitet er et muligt resultat af relationen. I denne sammenhæng har 
jeg identificeret, at B-t-B og B-t-C kunder opfatter værdierne af relationen forskelligt. Men det er 
kun i det øjeblik, at relationen skal omsættes til adfærd eller som værdi i forhold til f.eks. loyalitet, 
at B-t-B og B-t-C i denne sammenhæng adskiller sig. Hvor B-t-C kundernes valg i forbindelse 
med en transaktion ofte er emotionelt funderet, er den for en B-t-B kunde ofte rationel [Hol-
lensen:2003,112]. Endvidere er der for en B-t-B kunde en lang række andre forudsætninger i eller 
uden for den pågældende organisation, som har indflydelse på om relationen fører til yder-ligere 
transaktioner mellem de to virksomheder [Hollensen:2003,129ff]. Men stadigvæk påpeger 
Hollensen, at det er det enkelte individ – ikke organisationen – der træffer valget om, hvorvidt 
transaktionen skal finde sted [Hollensen:2003,145f]. I empirien vil jeg ikke gå så dybt ned i 
værdisætningen af den evt. relation, der måtte finde sted på webloggen. Jeg vil med det blot 
konstatere, at webloggen potentielt kan få indflydelse på kundens købsbeslutning, såfremt det 
viser sig, at webloggen kan skabe, vedligeholde eller styrke relationen. I empirien vil denne viden 
blive brugt som udgangspunkt for, at diskutere webloggens evne til at bidrage til en differen-
tiering af virksomheden og dermed kan give en konkurrencemæssig fordel for virksomheden.  
 
Ud fra den teoretiske ramme, der er fastsat herover, har jeg opstillet en række overordnede 
forskerspørgsmål, som bliver udgangspunktet for og formålet med den empiri, jeg skal indsamle. 
For at holde overblikket i forhold til problemstillingen, vil jeg tage udgangspunkt i de under-
spørgsmål, der blev præsenteret i forbindelse med problemformuleringen og under de enkelte 
punkter præsentere de overordnede forskerspørgsmål: 
 
 
• Hvad karakteriserer webloggen? 
o Hvad er henholdsvis kundernes og virksomhedernes forståelse og opfattelse af 
webloggen? 
o Hvad kan webloggen, som andre kommunikationsformer ikke kan? 
 
• Hvilket formål har virksomhederne med at etablere en weblog? 
o Hvilke strategiske tanker har virksomheden gjort sig om webloggen?  
o Hvad var deres motivation for at etablere webloggen 
o Hvad er deres forventning til webloggen generelt 
o Hvad er deres forventning til webloggen i forhold til kunderelationerne 
 
• Hvilket behov har kunden for at interagere med virksomheden via webloggen? 
o Hvilket behov har kunderne for at bruge webloggen (interaktions- / 
informationsbehov)? 
o Hvilken relevansoplevelse har kunden af webloggen?  
o Hvilke overvejelser har virksomhederne gjort sig i forhold til målgrupper? 
o Hvad får kunden ud af at bruge webloggen? 
 
• Hvordan bruger kunderne webloggen og hvilke eventuelle barrierer har kunden i forhold til at bruge den?  
 45
Corporate Blogging – og dens betydning for virksomheders kunderelationer 
 
o Hvordan blev kunden opmærksom på webloggen? 
o Hvad bruger kunden webloggen til og hvordan? 
o Hvilken oplevelse har kunden af webloggen i forhold til Rogers fem faktorer 
(relative advantage, compatibility, complexity, trialability og observability) 
o Hvis kunden ikke har adopteret webloggen, vil der så i henhold til Rogers være 
potentiel mulighed for, at de med tiden vil gøre det? 
 
• Hvorledes kan webloggen som værktøj eller medie påvirke kunderelationerne? 
o Hvordan oplever kunden virksomhedens kommunikation på webloggen i henhold 
til Bauer et al. og Kelleher & Millers faktorer for etablering og vedligeholdelse af 
relationer? 
o Hvordan er kundens relation til virksomheden (før og efter webloggen kom til)  
o Hvad betyder det, at webloggen henvender sig til en anden virksomhed (B-t-B 
marked)? 
o Hvad betyder det for relationen, hvis webloggen ikke er adopteret fuldt ud? 
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Empirisk del 
 
Dette er anden del af specialet og omhandler den empiriske undersøgelse, der er udført med 
udgangspunkt i den teoretiske ramme og de overordnede forskerspørgsmål, der er præsenteret 
ovenfor. Til at starte med, vil jeg indledningsvis gennemgå de metodiske overvejelser, jeg har 
gjort mig i forbindelse med min undersøgelse. Herefter vil jeg præsentere de virksomheder og de 
kunder, som undersøgelsen tager udgangspunkt i, inden jeg slutteligt vil analysere og diskutere, 
de resultater jeg har fundet i min empiriske indsamling.  
 
Metode 
Jeg vil i dette afsnit redegøre for mit valg af empiri og min metode for indsamling og behandling 
af de data, jeg skal bruge i undersøgelsen. Endvidere vil jeg diskutere min metodes validitet, 
reliabilitet og generaliserbarhed. Allerførst en overordnet videnskabsteoretisk optik.  
 
Videnskabsteoretisk optik 
Jeg vil i min projektrapport arbejde med to virksomheders weblogs og deres relation til omverd-
enen – nærmere bestemt deres kunder. Jeg har valgt en fænomenologisk tilgang til projektet, da 
denne videnskabsteoretiske retning beskæftiger sig med at forstå fænomener ud fra aktørens egne 
perspektiver [Kvale:1997,61]. Således ønsker jeg at undersøge fænomenet webloggen og dens 
evne til at styrke eller vedligeholde relationer, ud fra respondenternes egen forståelse. Jeg mener 
derfor ikke, at der findes en endegyldig sandhed eller en objektiv viden, jeg skal ud og finde. De 
resultater, jeg finder frem til, er udelukkende opstået ud fra de pågældende respondenters ople-
velse og forståelse af virksomhederne og deres weblogs. Jeg tager dermed udgangspunkt i res-
pondenternes (virksomheder, som kunder) egen livsverden, hvilket vil sige at webloggen bliver 
undersøgt med udgangspunkt i, at den afgørende virkelighed er, hvad respondenterne opfatter 
den som [Kvale:1997,61]. På den måde vil jeg få respondenternes umiddelbare oplevelse af web-
loggen og det giver mig en værdifuld indsigt i, hvorvidt og hvordan de bruger webloggen og om 
det kan vise sig at have betydning for relationen virksomheden og kunderne imellem. 
 
Indledende research 
Der findes ikke megen litteratur om weblogs og det der findes er, som nævnt, ofte præget af at 
være pragmatiske ’how to do’ bøger. Mange af disse bøger har alligevel inspireret mig meget og 
ikke mindst givet mig en forståelse af fænomenet weblogs. For at få en teoretisk tilgang til web-
loggen har jeg derfor sat mig ind i teorier, som ikke umiddelbart har en direkte relation til web-
loggen, men som jeg mener, kan bidrage med at underbygge eller forklare interessante aspekter i 
forhold til problemstillingen. For at tilegne mig yderligere viden om blogosfæren og fænomenet 
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weblogs, har jeg valgt selv at oprette en blog22. Det har givet mig meget. Dels i at lære 
konventionerne for genren på egen hånd, men jeg har også erfaret, at webloggen vitterligt er en 
fantastisk måde at skabe netværk på. Inden for kort tid havde jeg en masse gode kontakter til 
nogle af landets mest ivrige og passionerede bloggere. Foruden at give mig gode råd og hjælpe 
mig på vej, har de været fantastiske sparringspartnere og har inviteret mig med til mange af de 
konferencer, workshops og events, som har beskæftiget sig med de sociale medier – herunder 
weblogs. De samtaler, jeg har haft med dem, har været uvurderlige og har givet mig en stor del af 
den forståelse af fænomenet webloggen, som ligger til grund for dette speciale. Jeg har i den for-
bindelse også snakket med en del virksomheder, som både bruger weblogs, men som også har 
fravalgt det af forskellige årsager. Således har webloggen været et godt redskab til at søge efter 
virksomheder, som kunne være samarbejdspartnere omkring specialet. 
 
Valg af casestudie 
Jeg har valgt at bruge casestudiet i dette speciale til at undersøge webloggens mulighed for at 
vedligeholde eller styrke relationen mellem kunde og virksomhed. Det har jeg gjort fordi et 
casestudie giver indsigt i dybden [Maaløe:1996,24] og i henhold til min fænomenologiske tilgang 
ønsker jeg netop at gå i dybden med respondenternes egen forståelse, oplevelse og brug af 
webloggen. Det mener jeg, casestudiet kan bidrage til, da det inddrager feltets kontekst, som en 
integreret del af undersøgelsens problemfelt [Maaløe:1996,34]. Ved at gå i dybden mener jeg at 
kunne give en indgående forståelse af den pågældende virksomheds weblog og hvordan den kan 
påvirke relationen til udvalgte kunder. Jeg kunne godt have valgt, udelukkende at beskæftige mig 
med kundernes opfattelse af webloggen, men jeg synes, at jeg ved at gå mere i dybden med 
virksomhedernes bevæggrunde for at have og bruge en blog (inddragelse af konteksten jf. 
Maaløe), får en vigtig viden, som giver en større forståelse af webloggen som værktøj. I forhold 
til webloggen er der både en dimension i forhold til virksomheders brug af webloggen og i 
forhold til kundernes opfattelse af den. På trods af, at teoriens omdrejningspunkt mest går på 
kundens oplevelse, synes jeg, det er yderst relevant at se på virksomhedernes brug af bloggen i 
analysen og diskussionen, for at få et nuanceret syn på webloggens evne til at styrke relationerne. 
 
Som nævnt i indledningen har jeg sat mig for at undersøge problemstillingen ud fra to cases. Det 
har jeg gjort for at kunne få et nuanceret billede af problemstillingen. Jeg kunne godt have valgt 
at have én case og gå mere i dybden med den. Jeg mener dog, at jeg ved to cases får bedre 
mulighed for at kunne se webloggen i forskellige sammenhænge og derfor har en bedre forudsæt-
ning får at kunne se generelle tendenser for webloggens evne til at påvirke virksomheders kunde-
relationer på et B-t-B marked. (se i side 55 om analytisk generalisering). Det har dog ikke ubetin-
get været nemt at finde relevante cases. Der er endnu ikke mange danske virksomheder, som 
bruger eksterne weblogs. Og for at få noget ud af ud af min undersøgelse, skulle virksomhederne 
gerne have et minimum af kendskab og erfaring med webloggen og dels skulle de to cases gerne 
                                                 
22 www.blog-om-blogs.dk 
 48
Corporate Blogging – og dens betydning for virksomheders kunderelationer 
 
have et sammenligningsgrundlag. Det har betydet, at jeg har skiftet case undervejs, da jeg ikke 
følte at sammenligningsgrundlaget var til stede. Mit valg af cases er faldet på Kommunikations-
bureauet Stagis og Patent- og Varemærkestyrelsen. 
 
Valg af cases 
Samarbejdet med Stagis og Patent- og Varemærkestyrelsen er, på trods af vanskeligheden med at 
finde cases, valgt ud fra en række kriterier, jeg har opstillet. Således tilstræber jeg at være analytisk 
selektiv i min udvælgelse af cases [Halkier:2002,30]. Den selektivt analytiske udvælgelse handler 
om, at de respondenter eller cases, man vælger at undersøge, skal repræsentere nogle karakter-
istika, som er interessante for problemstillingen [Halkier:2002,30]. Jeg har valgt denne form for 
udvælgelsesmetode, da den er specielt relevant i kvalitative undersøgelsesdesign, da man dermed 
får en bedre forudsætning for at kunne generalisere analytisk efterfølgende [Halkier:2002,30]. 
 
Jeg stillede som kriterium, at virksomhederne havde blogget i et stykke tid og dermed havde en 
del erfaring med brugen af bloggen og hvordan den er blevet modtaget. Ved at virksomheden 
har blogget et stykke tid, har kunderne med større sandsynlighed også kunne nå at blive opmærk-
som på virksomhedens blog, så de har haft mulighed for at prøve den af og tage stilling til den. 
Det har også været et væsentligt kriterium, at virksomheden er aktiv og engageret omkring 
webloggen og at de vil noget med den. Det skyldes dels at de med større sandsynlighed er mere 
reflekteret over strategien og brugen af webloggen. Både Stagis og Patent- og Varemærkestyr-
elsen opfylder, efter min opfattelse, disse kriterier. De er begge meget aktive på deres blog og har 
en tydelig strategi og vision med den. Endvidere er folkene bag bloggen også aktive bloggere, der 
er involveret i mange af de fora og de netværk, som huser pionererne indenfor socialt software – 
herunder weblogs. De har således en stor erfaring med fænomenet weblogs og det mener jeg er 
en fordel i forhold til undersøgelsen. 
  
Det har også været vigtigt, at de virksomheder, jeg har valgt, har haft en eller anden form for 
sammenligningsgrundlag, så jeg har kunnet analysere og diskutere dem i forhold til hinanden. 
Det har imidlertid voldt en del problemer for mig, da der ikke er overvældende mange 
virksomheder herhjemme, som blogger og som har erfaringer med det. Til at starte med indledte 
jeg et samarbejde med Arla og Patent- og Varemærkestyrelsen, men fandt efterhånden ud af, at 
de var svært sammenlignelige, da Arlas blog primært var henvendt til deres forbrugere, mens 
Patent- og Varemærkestyrelsens blog primært er henvendt til deres kunder, som i høj grad er 
andre virksomheder. Da jeg herefter kom i kontakt med Stagis og at deres kunder også er andre 
virksomheder, faldt mit valg af case-virksomheder på plads.  
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Valg af respondenter 
For at kunne gå i dybden med webloggen og se den fra både virksomhedens og kundens vinkel, 
har jeg valgt at interviewe både virksomhed og deres kunder. På samme måde som beskrevet i 
afsnittet om valg af cases, har jeg også her tilstræbt at være analytisk selektiv i udvælgelses-
processen. I forhold til virksomheden har jeg valgt at interviewe en person, som har gjort sig 
strategiske overvejelser i forhold til bloggen. Endvidere skal de også gerne være aktive på 
bloggen, så de også har en praktisk erfaring. På den måde får jeg både viden omkring baggrunden 
og formålet med webloggen og praktiske overvejelser i forhold til brugen. Det ville have været 
optimalt at have yderligere interviews med de mennesker, der skriver på bloggen og som måske 
ikke er bundet af de strategiske overvejelser og som måske har en mere ”objektiv” vinkel til den 
interaktion, der finder sted på webloggen. Det har jeg dog måtte fravælge af tids- og ressource-
mæssige årsager. 
 
For at få kundens perspektiv har jeg valgt at interviewe to kunder fra hver virksomhed. Ligeledes 
ville det her være optimalt af have flere interviews for at få en mere nuanceret indblik i 
kundernes opfattelse af webloggen. Men da jeg skriver specialet alene, har jeg valgt at interviewe 
to kunder fra hver case-virksomhed. Det skal også siges, at det ikke har været nemt at finde 
respondenter blandt kunderne. Da min undersøgelse ikke umiddelbart har nogen værdi for dem, 
har det været svært at overtale dem til at afsætte tid til interviews. Det har også betydet noget for 
de kriterier, jeg har stillet op for valget af respondenter. Jeg har som udgangspunkt gerne ville 
undersøge forskellige perspektiver hos kunderne og derfor har jeg søgt respondenter, der er 
forskellige. De kriterier, jeg har gået efter, er som følger: For det første skulle alle respondenterne 
have stiftet bekendtskab med den pågældende virksomheds weblog, så de har truffet et valg om, 
hvorvidt den for dem er relevant eller ej. For det andet skulle de to respondenter fra hver 
virksomhed gerne repræsentere nogen, som henholdsvis finder webloggen relevant og irrelevant. 
Herudover ville det være optimalt at have spredning i f.eks. alder, demografi, kendskab til IT, 
kendskab til webloggen osv. Dels har det været svært at finde respondenter og dels er det svært 
at få noget ud af mange detaljerede kriterier for kunderne, som repræsentanter for forskellige 
karakteristika, når der kun bliver brugt to interviews pr. case. Derfor har jeg været nødsaget til at 
gøre mine selektionskriterier mere simple. De respondenter, jeg har interviewet er derfor valgt på 
baggrund af følgende karakteristika: 
 
• Respondenterne har stiftet bekendtskab med bloggen 
• Respondenterne repræsenterer både kunder, der bruger webloggen og respondenter, 
som ikke fandt den relevant. 
• Respondenterne for de to cases er nogenlunde sammenlignelige, herunder at: 
o Respondenterne fra hver virksomhed repræsenterer begge én kunde som bruger 
webloggen og én som har fravalgt den, fordi den ikke var relevant.   
o Respondenterne fra hver virksomhed repræsenterer både én kvinde og en 
mand. 
o Respondenterne er mellem 30 og 55. 
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I betragtningen af, at jeg kun har to respondenter fra hver virksomhed kunne jeg have valgt at 
vælge ud fra kriterier, hvor respondenterne minder mere om hinanden. Det ville måske gøre 
undersøgelsen dybere i kraft af, at jeg ville have forskellige vinkler på respondenter med de 
samme kriterier. Jeg har dog valgt at gøre undersøgelsen lidt bredere og dermed lidt mere nuan-
ceret. Det tror jeg på er en fordel i forhold til mine undersøgelser, da jeg gerne vil se på nogle 
tendenser i forhold til webloggen – nogle tendenser, som udspringer af den analytiske generali-
sering (jf. s. 55), men som har behov for at blive underbygget eller nuanceret af andre undersøg-
elser. Foruden de nævnte respondenter har jeg snakket med en del mennesker i relation til pro-
blemstillingen. Enkelte af disse samtaler er udarbejdet som interviews – f.eks. kontakten med 
Arla. Jeg har dog ikke valgt at transskribere alle interviewene og de, der ikke er, vil derfor bare 
blive brugt som baggrundsviden. De interviews jeg har lavet med Arla, er blevet transskriberet og 
vil i det omfang, de er relevante, blive brugt i diskussionen.  
 
Det kvalitative interview 
Som det fremgår af ovenstående kapitel har jeg valgt at bruge kvalitative interviews til at indfange 
min empiri. Det kvalitative interview mener jeg er oplagt i denne sammenhæng, da jeg ønsker at 
beskrive og forstå de centrale temaer, som respondenterne oplever i forbindelse med webloggen 
[Kvale:2000,40]. Den måde jeg har udført interviewene på, tager udgangspunkt i Stienar Kvales 
forståelse af det kvalitative semistrukturerede interview. Den semistrukturerede interviewform er 
kendetegnet ved, at man som interviewer giver respondenten en vis form for frihed til at 
udtrykke sig i forhold til det, vedkommende finder relevant [Kvale:1997,129]. Således er inter-
viewet bygget op på baggrund af nogle temaer, man ønsker belyst, men herudover er det mere 
eller mindre respondenten, der vælger, hvad der skal lægges vægt på [Kvale:1997,133]. Denne 
metode er i dette tilfælde relevant af to årsager. I kraft af at området er relativt uudforsket har jeg 
brug for at få viden omkring emnet og ved at jeg give plads til, at respondenterne lægger vægt på 
det, de finder væsentligt, giver det mulighed for, at der i interviewet kan opstå interessant viden 
eller aspekter i forhold til problemstillingen, som jeg ikke har været opmærksom på [Kvale:1997 
,129ff]. For det andet ønsker jeg en forståelse af deres oplevelse af fænomenet weblogs og jeg vil 
derfor ikke sætte dagsordenen for interviewet med at stramt struktureret interviewform. For at 
have en struktur i interviewet og et overblik over de områder, jeg skal komme ind på, samtidig 
med at jeg giver respondenten frihed og plads, har jeg med udgangs-punkt i forskerspørgsmålene 
udarbejdet interviewguides23. Jeg har lavet to forskellige interview-guides - én til respondenterne i 
virksomhederne og én til kunderne. De er begge bygget op i henhold til Kvales metodebeskri-
velse, hvor jeg har opstillet temaer (i overensstemmelse med forskningsspørgsmål) og forslag til 
spørgsmål [Kvale:1997,133]. Interviewguiden for respondenterne i virksomheden er bygget op 
over temaer i forhold til formål, strategiske valg, brug og deres forventninger til effekten af 
webloggen, som også det fremgår af forskningsspørgsmålene på side 45. Således er jeg interes-
seret i at vide noget om deres bevæggrunde for at etablere og bruge webloggen, hvem den er 
                                                 
23 Interviewguiderne kan findes i bilag 1 
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henvendt til og hvad de forventer af værdi. På den baggrund har jeg kunne undersøge dels, hvor-
vidt de har fokus på relationerne i deres weblog og dels, hvordan de i forhold til teorierne bruger 
og kommunikerer på webloggen. Temaerne for kundernes interview er bygget op omkring de 
forskningsspørgsmål, der udspringer af den teoretiske ramme. Således har jeg spurgt ind til deres 
behov for at gå i dialog med virksomheden på de respektive weblogs, deres relevansoplevelse af 
indholdet, hvorvidt de har taget webloggen til sig som medie og deres opfattelse af relationen til 
virksomheden.  
 
I forbindelse med afholdelsen af interviewene ville det uden tvivl have været oplagt at være en 
person mere. I kraft af at jeg har været alene, har jeg både skulle være nærværende i forhold til 
interviewpersonen, samtidig med at jeg skulle holde øje med, at jeg kom rundt omkring alle 
temaer og forskerspørgsmål. Det har ikke altid været nemt og det har muligvis betydet, at jeg i 
nogle tilfælde ikke har fået gjort nok ud af enkelte områder, samt at jeg måske ikke har fået 
spurgt ordentligt ind til nogen af respondenternes svar eller pointer. På den anden side har inter-
viewet foregået som en personlig snak uden forstyrrende elementer (ud over diktafonen) og det 
har betydet at respondenterne har været meget åbne og ærlige i deres svar. Således føler jeg ikke 
at virksomhedernes og kundernes samarbejde eller relation har været en væsentlig barriere for, at 
respondenterne har turde åbne sig.  
  
For yderligere at skabe en ramme omkring interviewet, hvor respondenterne har følt sig trygge, 
har jeg bestræbt mig på at afholde interviewene hos respondenterne. På den måde er de i vante 
omgivelser og det tror jeg på kan være med til at skabe den bedst mulige interaktion i interview-
situationen. Det har dog ikke været muligt i alle tilfælde at indfri denne bestræbelse. I ét tilfælde 
mødtes jeg med en respondent på et hotel i København, som alternativ til, at jeg skulle til 
Odense. Det er dog stadig et ”neutralt” sted og jeg oplevede det heller ikke som nogen barriere i 
forhold til samtalen.     
 
To af respondenterne er bosat i Århus og i første omgang havde vi faktisk aftalt en dag, hvor jeg 
kunne tage derover og interviewe dem begge i løbet af dagen. Men som jeg oplevede flere gange, 
så blev jeg af respondenterne nedprioriteret i forhold til andre arbejdsrelaterede opgaver. Da det 
ikke umiddelbart kunne lade sig gøre at samle interviewene på en dag, valgte jeg at lave et tele-
foninterview med de to respondenter. Jeg oplevede, at telefoninterviewene blev markant kortere 
end de interview, jeg foretog face-to-face. Det skyldes primært, at respondenterne var mere 
kortfattede i deres svar. Det kan betyde, at interessante pointer og perspektiver er gået tabt og 
det er uden tvivl face-to-face interviewene, der har givet det bedste resultat. Det skal dog siges, at 
jeg stadig fik svar og indblik i de væsentligste områder hos de respondenter, der blev telefon-
interviewet, så jeg kan stadig godt bruge materialet. Endvidere opstod der tekniske komplika-
tioner i forbindelse med det ene af telefoninterviewene, hvilket resulterede i, at jeg ikke kunne 
høre mine egne spørgsmål. Det besværliggjorde bestemt analysen, men jeg kunne rekonstruere 
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de fleste af mine spørgsmål ved at se på respondentens svar i forhold til interviewguiden. Trans-
skriberingen fremstår i bilag uden spørgsmål, for at være tro mod modmaterialet. 
 
Jeg kunne have valgt at bruge supplerende metoder, som f.eks. spørgerskemaundersøgelser, 
observationsmetoder, som f.eks. ”tænke-højt tests” eller fokusgruppe interview. Det ville uden 
tvivl styrke min undersøgelse, at kunne have lavet en metodetriangulering, hvor problemstilling-
en kunne belyses ud fra forskellige empiriske indsamlingsmetoder, som kunne supplere hinanden 
[Holstien:1995]. Således ville min undersøgelse kunne blive styrket væsentligt, hvis jeg f.eks. 
udover de kvalitative interviews kunne sammensætte en metodetriangulering af f.eks. kvantitative 
spørgeskemaundersøgelser, observationer eller fokusgruppeinterview. 
 
Jeg har dog af ressourcemæssige årsager fravalgt at lave en metodetriangulering, hvorfor jeg har 
valgt kun at bruge kvalitative interviews, som jeg i denne sammenhæng mener, vil være den 
bedste enkeltstående metode. Det mener jeg, det er, i kraft af at jeg har valgt at arbejde med 
cases, som beskæftiger sig med et område, som er forholdsvist uudforsket. Derved mener jeg, at 
der er behov for at få en dyb forståelse af problemstillingen og det synes jeg, det kvalitative 
interview egner sig bedst til. 
 
Bearbejdelse af empirien 
For at få mest muligt ud af de interviews, jeg har foretaget, har jeg valgt at transskribere dem. Jeg 
kunne godt have valgt at uddrage meningen af interviewene ud fra noter og gennemlytning og 
dermed måske have fået tid til at interviewe flere respondenter. Jeg mener dog, at jeg med trans-
skriberingerne har fået en bedre mulighed for at sætte mig ind i og få et overblik over inter-
viewene og det oplever jeg har gjort min analyse stærkere [Kvale:1997,170].  
 
Som analysemetode har jeg brugt meningskondenseringen [Kvale:1997,192]. Det betyder, at jeg 
ud fra transskriberingerne af interviewene har trukket passager ud af og kondenseret det til 
kortere udsagn, der stadig har den samme betydning. [Kvale:1997,190]. Analysen er herefter op-
bygget efter temaer, som afspejler de forskningsspørgsmål, som er udarbejdet på baggrund af den 
teoretiske ramme. Jeg har valgt at analysere på de to cases hver for sig, for til sidst at se samlet på 
de to cases i en diskussion. I de enkelte cases har jeg først præsenteret virksomhedens formål, 
tanker og forventninger i forhold til webloggen. Herefter har jeg analyseret kundens opfattelse i 
forhold til de temaer teorien foreskriver. I begge cases samler jeg til sidst op på henholdsvis 
virksomhedens og kundernes tilgang til webloggen, hvor jeg anskueliggør de sammenhænge og 
uoverensstemmelser, der måtte være i forhold til rammen for relationen.  
 
Ud fra den viden jeg har tilegnet mig i analysen, diskuterer jeg, hvorvidt webloggen er velegnet til 
at styrke relationer hos B-t-B virksomheder. Diskussionen er bygget op således, at jeg med 
henblik på problemformuleringen diskuterer de to cases både i forhold til hinanden, men også i 
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forhold til teorien og nogle af de andre interviews, jeg har lavet. Endvidere har jeg valgt at bruge 
diskussionen som en perspektivering, hvor jeg vil diskutere webloggen som helhed i forhold til 
min undersøgelse og her vil jeg også komme med forslag til videre forskning, som kan bidrage til 
emnet og problemstillingen.   
 
Refleksioner over den valgte metode 
I dette afsnit vil jeg diskutere denne specialerapports metode i forhold til begreberne 
generaliserbarhed, validitet og reliabilitet. Validitet omhandler metodens gyldighed og går på, 
hvorvidt en metode undersøger det, den har til formål at undersøge [Kvale:1997,223]. I forhold 
til dette speciale afspejler validiteten diskussionen om, jeg ud fra mine interviews kan sige noget 
gyldigt om, hvorvidt webloggen i de to cases er i stand til at styrke relationerne til deres kunder. 
Jeg har valgt en deduktiv tilgang, hvor jeg først har identificeret en række teorier, som jeg har ar-
gumenteret for har relevans i forhold til problemstillingen. Herefter har jeg med udgangspunkt i 
denne viden udarbejdet spørgeguides, som er blevet brugt som omdrejningspunkt i interviewene. 
Disse interviews er igen blevet behandlet og analyseret i forhold til teorierne og derfor mener jeg 
at kunne sige, at de resultater der er fremkommet på baggrund af analysen og diskussionen er 
valide i forhold til den case-specifikke problemstilling, jeg har opstillet. Endvidere har jeg 
gennem mine metodevalg valgt at gå i dybden med problemstillingen og det har også indvirkning 
på, hvor gyldigt resultatet er. En kritik i forhold til validiteten kunne rettes mod, at jeg under-
søger en business to business relation med udgangspunkt i en teori, der kan siges at afspejle 
kunden som individ frem for som en virksomhed. Som jeg har nævnt før, mener jeg dog at det er 
en rigtig måde at gøre det på, da relationen på webloggen er personlig og sker mellem to men-
nesker og derfor bliver det i sidste ende individet, der træffer beslutningen om, hvorvidt de 
ønsker at interagere eller at indgå en relation med virksomheden. En anden ting, der kunne stilles 
spørgsmålstegn ved i forhold til validiteten, er hvorvidt, jeg har interviews nok og dermed en 
tilstrækkelig viden, til at kunne sige noget om problemstillingen. I forhold til virksomhederne har 
jeg i begge cases interviewet dem, der har etableret webloggen og dermed har gjort sig strategiske 
overvejelser om webloggen. Endvidere er de begge aktive skribenter på webloggen. Derfor 
mener jeg, at de repræsenterer tilstrækkelig viden – både strategisk og praktisk – til, at jeg kan 
nøjes med at interviewe én fra hver virksomhed. Med hensyn til kunderne ville det uden tvivl 
have givet et mere nuanceret billede, hvis jeg havde interviewet flere end to respondenter til hver 
case. Jeg mener dog, at jeg i kraft af min analytiske selektering, kan sige noget validt om pro-
blemstillingen – både i forhold til de enkelte cases og i forhold til det generelle B-t-B marked, ud 
fra en analytisk generalisering. 
 
Reliabiliteten handler om pålideligheden og den konsistens, der er i den metode, jeg har brugt til 
at indfange og behandle empirien [Halkier:2002,111;Kvale:1997,231]. Reliabiliteten afhænger af, 
hvorvidt den metode, der er brugt, er beskrevet eksplicit og gjort gennemskuelig for andre, samt 
hvorvidt man systematisk argumenterer analytisk for de valg, man træffer [Halkier:2002,111]. I 
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denne sammenhæng er det væsentligt at kigge på de rammer, der har været omkring interviewene 
og på den måde, jeg har efterbehandlet dem. Som tidligere beskrevet har jeg været opmærksom 
på, at interaktionen mellem undertegnede og respondenten skulle være optimal. Det har dels be-
tydet, at jeg så vidt muligt har interviewet respondenterne i trygge rammer og dels har samtalen 
formentlig været mere fortrolig i kraft af at jeg har været alene. En mindre svaghed i forhold til 
pålideligheden er, at man ikke kunne høre mine spørgsmål på et af interviewene, selv om jeg 
efterfølgende har kunnet rekonstruere dem.  
 
Jeg har endvidere transskriberet interviewene, hvilket er en styrke i forhold til pålideligheden, da 
de fremstår som en helhed og ikke som et uddrag, der er taget ud af kontekst. Endvidere styrker 
transskriptionen pålideligheden, da det er muligt i analysen at henvise til specifikke stykker og 
citater i interviewet. Sidstnævnte er en væsentlig faktor i forhold til pålideligheden, da det i højere 
grad er muligt for offentligheden at se konteksten, hvori citaterne er taget ud fra. Det er dog også 
væsentligt at tage i betragtning, at jeg i kraft af at arbejde deduktivt, allerede ved bearbejdelse af 
teorien har gjort mig nogle overvejelser om, hvad der kunne være interessant at finde i empirien. 
Således kan jeg have været så fokuseret på at underbygge teorien, at det har styret min 
bearbejdelse af empirien og det kan have indflydelse på pålideligheden. Jeg er dog meget bevidst 
om dette, så jeg har så vidt muligt forsøgt at undgå at lade mig påvirke af det i nævneværdig grad. 
 
Det er muligt at kunne sige noget generelt ud fra kvalitative interview ved hjælp af den form for 
generalisering Kvale kalder analytisk generalisering [Kvale:1997,228]. Den analytiske generalisering 
handler om, at resultaterne i en undersøgelse godt kan være vejledende for, hvad der kunne ske i 
en anden situation [Kvale:1997,228]. Det kræver dog en velovervejet bedømmelse, som baseres 
på en analyse af ligheder og forskelle mellem den pågældende undersøgelse af den situation, den 
sammenlignes med [Kvale:1997,228]. Således er mit mål, at jeg gennem undersøgelsen af mine 
cases, kan påpege nogle tendenser, som godt kunne være vejledende for, hvordan webloggen kan 
påvirke relationen for andre B-t-B virksomheder. 
 
Hvad kan specialet bidrage med 
Jeg mener, at specialet både kan bidrage til forskningsverdenen og den ”praktiske” verden, hvori 
webloggen udspiller sig.  
 
I det miljø24 jeg har bevæget mig, hvor webloggen er det helt store emne, synes jeg at kunne 
fornemme en tendens til en noget idealistisk tilgang til webloggen. Webloggen er blevet frem-
stillet som svaret på, hvordan virksomhederne kan åbne sig og være mere lyttende og imødekom-
mende overfor kunden. Ligeledes oplever jeg en tendens til, at det tages for givet, at der findes 
forbrugere og kunder, som stiller krav om at virksomhederne skal åbne sig på webloggen og 
                                                 
24 Virksomheder, konsulentbranchen og enkeltpersoner, som tager aktiv del i brugen, udviklingen og formidlingen af 
webloggens egenskaber.  
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indvilge i at gå i dialog og lytte. Jeg mener, at dette speciale kan nuancere dette billede ved dels at 
kigge på kundens behov for at gå i dialog med virksomhederne og dels i forhold til kundens 
behov for at optage webloggen som medie. Ligeledes vil specialet kunne bidrage med en nuan-
ceret forståelse af, hvorfor vi i øjeblikket ikke ser den store dialog (kommentarer) på virksom-
hedernes weblogs og om det kan forventes at ske i fremtiden. Igen skal det understreges, at dette 
speciale ikke er repræsentativt for alle virksomheder og deres weblogs. Alligevel kan det efter min 
mening godt give et mere nuanceret billede, end jeg oplever, der er i øjeblikket. 
 
I forholdt til forskningsverdenen mener jeg, at specialet kan bidrage med en viden inden for 
feltet omkring weblogs. Der er stadig et relativt sparsomt udbud af akademisk litteratur og 
forskning inden for dette område. Specielt området indenfor webloggens indvirkning på kunde-
relationer hos B-t-B virksomheder, er der mig bekendt ikke andre undersøgelser på nuværende 
tidspunkt. Herved håber jeg, at den viden, jeg har produceret i dette speciale, kan bruges til at 
forstå webloggen i et mere nuanceret perspektiv og at det kan inspirere og måske være et 
udgangspunkt for den videre forskning på dette område. Endvidere kan dette speciale måske 
være med til at nuancere den teori, der findes omkring kunderelationer, da de som nævnt udspil-
ler sig i et medie og i en kontekst, som endnu er relativt uudforsket. Ydermere er meget teori 
omkring virksomhedens massekommunikation funderet på envejskommunikation. Med weblog-
gen er der brug for at se tingene i et andet perspektiv – nemlig ud fra at massekommunikationen 
fra virksomhederne godt kan tage udgangspunkt i dialog og interaktion. Jeg mener at kunne 
bidrage med viden til dette perspektiv f.eks. ud fra mine betragtninger omkring at tilføje begrebet 
interaktionsbehov til Sepstrups begreber, informationsbehov og relevansopfattelse. Således har 
jeg givet et bud på et ekstra element, som kan imødekomme den dimension, webloggen giver 
med henblik på interaktion og dialog og som kan sættes i forhold til de overvejelser Sepstrup gør 
sig om målgruppen. 
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Case 1: Patent- og Varemærkestyrelsen 
 
Introduktion 
Patent- og Varemærkestyrelsen (herefter PVS) er en del af Økonomi og Erhvervsministeriet. Det 
er en statsvirksomhed, hvilket vil sige, at de ikke er en del af finansloven og derfor skal tjene 
deres egne penge. PVS er delt op i to hovedområder: En myndighedsdel, som typisk godkender 
og registrerer varemærker og patenter. Herudover har de en business intelligencedel, som yder 
forskellige services for danske og udenlandske virksomheder. Det er business intelligenceakti-
viteterne, der er den primære indtægtskilde [Thielke:2006, s.1 l.19f]. Der arbejder ca. 245 medar-
bejdere i PVS.   
 
PVS har ca. 140.000 unikke besøgende på deres website om måneden. Ca. 40% af dem er første-
gangsbesøgende eller nogen, som besøger websiden meget sjældent. De resterende 60% er typisk 
virksomheder, som bruger websiden dagligt og benytter sig af PVS’ produkter [Thielke:2006, s.2 
l.23f].  
 
PVS har direkte kontakt til mange af deres kunder, specielt inden for det de kalder ’rådgiver-
branchen’, som er deres primære kunder. Deres kunder kontakter dem både gennem breve, e-
mails, telefon og til tider også møder. Kommunikationen med kunderne sker både i forbindelse 
med konkrete registreringer af sager, samt som rådgivning i forskellige sammenhænge. 
 
Introduktion til Patent- og Varemærkestyrelsens weblog  
PVS har pt. én blog, hvor de primært skriver nyheder inden for deres område. De har omkring 
25 personer, der blogger og de skriver i gennemsnit et indlæg om dagen. Der er mellem 300 og 
400 unikke besøgende om dagen på bloggen og hver person læser i gennemsnit mellem 3 og 7 
indlæg.25 [Thielke:2006, s. 3 l. 43f] Der er ikke den store interaktion på webloggen og den smule 
der er, kommer som kommentarer fra fagfolk og ikke fra kunder.  
                                                 
25 Kilde: Patent- og Varemærkestyrelsen jan 2006 
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Figur 7: Hovedsiden på Patent- og Varemærkestyrelsens weblog (www.dkpto.dk/weblog) 
 
 
Som det fremgår af figur 7 består PVS’ weblog af relativt små faglige indlæg, der bliver postet en 
gang om dagen. Indlæggene er præsenteret med en overskrift og starten af indlægget og det er 
herefter muligt at læse mere ved at klikke på indlægget. Indlæggene er som regel ikke meget 
længere end et par linier mere end introduktionen. Der er et billede af den medarbejder der 
skriver, og det er muligt at læse yderligere om medarbejderen via linket på vedkommendes navn. 
Ud over indlæggene er der en menu, hvor man kan læse mere om webloggen og de personer der 
står bag den. Det er endvidere muligt at søge på bestemte ting i søgefeltet eller at abonnere på 
indlæggene via RSS. 
 
På figur 8 er der præsenteret et eksempel på en et indlæg og de kommentarer der er kommet. 
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Dette er et eksempel på et fagligt 
indlæg og et lidt mere humoristisk 
af slagsen. Det har efterfølgende 
givet anledning til en lille dialog 
ud fra kommentarerne.  
 
Bemærk, at der er kommet en 
kommentar, som herefter er be-
svaret af skribenten, hvorefter der 
er kommet en tredje og taget del i 
samtalen. Bemærk også den hum-
oristiske tone og den personlige 
skrivestil. Det skal dog nævnes at 
alle tre kommentarer kommer fra 
medarbejdere i PVS, men er et 
godt eksempel på en efterfølgende 
dialog.  Figur 8: Eksempel på indlæg med kommentarer (www.dkpto.dk/weblog) 
  
De mest almindelige indlæg er dog faglige nyhedsopdateringer af forskellig art, som nedenstå-
ende figur 9 er et eksempel på. Det er en regulær nyhedsopdatering og der er ikke meget person-
lighed at spore i indlægget. Indlægget inviterer heller ikke synderligt til, at man skal kommentere 
på det. 
 
 
Figur 9: Eksempel på indlæg (www.dkpto.dk/weblog) 
 
Introduktion af respondenter 
Den person jeg har interviewet i PVS hedder Katrine Thielke og sidder (indtil for nylig, hvor hun 
skiftede job) i PVS’ afdeling for Corporate Communication. Katrine Thielke var med til at starte 
deres blog op tilbage i oktober 2005 og har ansvaret for drift og udviklingen af webloggen. Hun 
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har således både været strategen bag webloggen, men har også taget aktivt del i at skrive på web-
loggen. Hun er i øvrigt også privat en passioneret blogger, som har været med fra begyndelsen 
herhjemme. Hun har derfor en stor erfaring inden for blogosfæren og er meget reflekteret over 
webloggen og dens muligheder i virksomhedssammenhæng. 
 
Jeg har i casen også interviewet to kunder John og Marie26, der begge kommer fra PVS’ primære 
målgruppe, som er ’rådgiver branchen’. John er 31 år, er jurist og uddannet advokat og har 
arbejdet i branchen i seks et halvt år. Han arbejder til daglig med immaterielle rettigheder, hvor 
arbejdet med patenter og varemærker er en del af dagligdagen. Han har i forbindelse med 
arbejdet kontakt til PVS flere gange om ugen og har derfor en relativ tæt relation til enkelte 
medarbejdere. Kommunikationen foregår primært via brev og telefonsamtaler, men en gang 
imellem mødes de også personligt. John blev opmærksom på PVS’ weblog via et nyhedsbrev fra 
PVS og bruger den nu med jævne mellemrum. Han bruger primært webloggen til at få viden og 
information, men har en enkelt gang kommenteret på et indlæg. Han har ikke den store erfaring 
med weblogs, hverken privat eller i arbejdsøjemed og er heller ikke en hyppig bruger generelt.  
 
Marie er 36 år, er jurist og arbejder som varemærkekonsulent. Hun har arbejdet i branchen i fire 
et halvt år. Marie sidder til daglig med rådgivning af kunder i forbindelse med registreringer af 
varemærker. Marie har også kontakt til PVS flere gange om uge og har derfor et forholdsvis tæt 
samarbejde med PVS. De kommunikerer primært via brev, men også via mail eller telefon. Marie 
har en enkelt gang været til møde med dem, men det er ikke noget, der sker normalt. Marie blev 
også opmærksom på PVS’ weblog, ud fra et nyhedsbrev, som hun har fået pr. mail. Hun har 
været inde og kigge på den et par enkelte gange, men har ikke fundet den relevant i hendes 
arbejde. Marie kender godt til webloggen som et privat dagbogsform, men har ikke kendskab til 
andre virksomheder, der bruger weblogs.   
 
Analyse af Case 1: Patent- og Varemærkestyrelsen 
 
Strategien bag bloggen 
PVS’ weblog er en del af en større kommunikationsstrategi og blev lanceret i oktober 2005. 
Baggrunden for strategien var, at PVS har levet et stille liv under devisen: Den, der lever skjult, 
lever godt. De har dog set sig nødsaget til at ændre den strategi i forbindelse med, at de dels ville 
forbedre deres image og dels for at skabe awareness omkring sig selv [Thileke:2006, s.1 l.34ff]. 
Katrine Thielke påpeger, at de i Danmark ikke har et specielt godt image. De har (haft) et image, 
som en relativt støvet gammeldags offentlig organisation, som nærmest maskinelt og bureau-
kratisk behandler sager:  
 
                                                 
26 Respondenter vil i rapporten fremstå anonyme og derfor er de navne, der fremgår i interviewene, pseudonymer.  
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”Jeg tror tit folk tænker om styrelser, at det er sådan en maskine, hvor man putter noget ind i den ene 
ende og så kommer der noget ud af den anden. Der er jo ikke nogen, der tænker på, at der rent faktisk 
sidder nogle ambitiøse mennesker, der tror på det, de laver. Man tænker tit, at der sidder nogle gamle 
bureaukrater, der er mellem 80 og skindød.” [Thielke:2006, s.2 l.11]. 
 
Derfor har de valgt, bl.a. gennem webloggen, at forsøge at menneskeliggøre sig selv mere, ved at 
lade en række medarbejdere blogge om, hvem PVS er og hvad de laver. De satser på ud fra 
kundens præmisser, at give en åben og indholdsrig kommunikation, som er anderledes end den 
normale massekommunikation. 
 
”Selvfølgelig læser virksomhedsledere også Børsen osv., men nogle gange er det, de efterspørger noget lidt 
mere ægte eller direkte, hvor det er dem, der ved noget om tingene, der skriver om det og det er ikke 
noget, der er tygget igennem af en pressemedarbejder.” [Thielke:2006, s.1 l.45] 
 
Således håber PVS, at gøre kommunikationen mere vedkommende og direkte, også i kraft af, at 
der er mulighed for at gå i dialog med eksperterne enten direkte på webloggen eller via telefon 
eller e-mail. Før i tiden kunne man ikke sådan lige komme til at tale med en medarbejder. Der 
skulle man have en aftale eller omstilles via receptionen. I dag kan man direkte tage kontakt til 
skribenterne og dermed er kommunikationen gjort meget mere åben og personlig. Endvidere 
ønsker PVS at være førende inden for deres felt. Og ved at eksperterne er nemt tilgængelige 
sikrer de sig, at de nemmere kan opretholde deres målsætning om, at kunder og interessenter skal 
se dem som det naturlige valg, når de skal have viden eller information omkring patenter og vare-
mærker.   
 
Målgruppen 
PVS har forskellige målgrupper for bloggen. Deres primære målgruppe er de kunder, der har 
kendskab til området og arbejder med det til dagligt. Det er typisk meget store virksomheder eller 
dem de kalder ’rådgiverbranchen’, som jurister eller advokater, som varetager varemærke- og 
patentansøgninger for privatpersoner eller mindre virksomheder. De har dog også en del læsere, 
som ikke har så meget kendskab til området. De får ifølge Katrine Thielke måske ikke så meget 
ud af størstedelen af de indlæg, der findes på bloggen, hvorfor de også har overvejet at lave 
endnu en blog, der henvender sig mere til dem, som ikke er så meget inde i de mere tekniske eller 
politiske områder. [Thielke:2006, s. 8 l. 11]. En anden vigtig målgruppe for bloggen er pressen. 
Det er der ifølge Katrine Thielke tre årsager til. For det første pga. af, at PVS gerne vil have at 
journalister bruger dem, så de sikrer sig, at der ikke bliver offentliggjort artikler med fejl, som der 
har været en del eksempler på. For det andet vil de gerne holde en tæt kontakt til medierne, så de 
kan bliver synlige i mediebilledet. Den tredje grund er den såkaldte Google-værdi. Ved at referere 
til relevante artikler eller historier fra medierne sikrer de sig, at folk der på Google søger at vide 
noget om disse artikler, med stor sandsynlighed, vil støde på PVS’ blog, som en af de første på 
listen. Det skyldes dels, at Google prioriterer blogs højt i deres rangliste og dels fordi medierne 
ofte arkiverer deres artikler og historier efter en vis periode, så de ikke er så nemme at finde ved 
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søgninger. Det betyder, at de får mange henvendelser om ting, der rør sig inden for deres 
område og det gør, at de nemmere kan opretholde deres position som førende på dette marked. 
 
”Der er nogle [blog]indlæg, hvor vi virkelig har haft telefonstorm. Også lang tid efter indlægget har ligget 
der. Når folk Googler det, så kan de se, hvem der er eksperten og hvem, de skal ringe til. Det er super 
godt.[…] Så bliver det en vidensbank og det er en del af formålet. Vi vil gerne være den, der er centrum 
for vores område og det bliver vi på den her måde”. [Thielke:2006, s. 3 l. 18f]  
 
Forventninger og succeskriterier 
PVS har opstillet en række konkrete og kvantitative mål, som succeskriterier for bloggen. F.eks. 
skal der skrives 3 indlæg om dagen i gennemsnit på hverdage, hvilket de overholder. Derimod 
kniber det lidt mere med at indfri målsætningen om, at brugerne (herunder kunderne) skal 
kommentere på hvert 5. af virksomhedens indlæg. I øjeblikket får PVS ca. kommentarer på hvert 
16. indlæg. Til gengæld får de ret mange henvendelser via e-mail eller pr. telefon på baggrund af 
indlæggene på bloggen. Denne barriere for at offentliggøre kommentarer skyldes, ifølge Katrine 
Thielke, flere omstændigheder. For det første mener hun, at det skyldes den meget store faglig-
hed, der er på området. Indlæggene er typisk meget fagligt funderede og det er formentlig meget 
få, der sidder med lige så stor faglig viden om de specifikke emner, som bloggen tager op. Og 
skulle der sidde en læser og have kommentarer eller kritik, mener Katrine Thielke, at den faglige 
stolthed kan være en barriere for kommentarer og dermed også for en egentlig dialog gennem 
bloggen. 
 
”Hvis der er en […] anden jurist, der også ved noget om det, så tør han måske ikke skrive et modsvar, 
for tænk nu hvis det ikke var helt rigtigt, det ville bare være så pinligt. Det kan godt være, at den anden 
varemærke jurist, der sidder derude i verden, ved ligeså meget som vores varemærkejurist, men vi er 
alligevel en styrelse, så vi har alligevel lidt ret. Hvem tør sige staten imod.” [Thielke:2006, s. 11 l. 
30f] 
 
En anden barriere handler, ifølge Katrine Thielke, om at mange af de kunder, som kunne have 
interesse i at kommentere på bloggen, er underlagt meget restriktive kommunikationspolitikker. 
De må f.eks. ikke udtale sig som privatpersoner. Men interessen er der, for en gang imellem 
kommenterer personer, som er tidligere ansatte hos deres kunder. [Thielke:2006, s. 2 l. 22ff]. 
Katrine Thielke tror dog selv på, at der vil komme flere kommentarer mere tiden. F.eks. er der 
en udfordring i, at skribenterne skal blive bedre til at formulere indlæggene, således at de i højere 
grad indbyder kollegaer, såvel som kunder, til at skrive kommentarer. Endvidere peger Katrine 
Thielke på, at kendskabet til blogs herhjemme stadig er begrænset. Der er mange, der har svært 
ved at forstå, at man bare må kommentere løs uden at skulle have lov først. F.eks. har en del 
henvendt sig til Katrine Thielke for at spørge om lov til at lægge en kommentar. Hun oplever 
dog, at når de først har fanget idéen og skrevet den første kommentar, så er de mere tilbøjelige til 
at bruge bloggen aktivt. [Thielke:2006, s. 6 l. 5f]. Katrine Thielke erkender, at bloggen som den 
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fremstår nu – uden nævneværdige kommentarer – kan fremstå mere som en almindelig nyheds-
service end en blog.  
 
”Jeg er selvfølgelig enig i, at hvis der ikke er nogen, der kommenterer, så giver det ikke voldsomt meget 
mening [at have bloggen]. Men vi når noget af vores mål alligevel, da folk reagerer på det. Det er lidt et 
spørgsmål om, om man bare råber ud i det sorte rum, eller om der er nogen, der hører en. Og vi ved jo, vi 
bliver hørt.” [Thielke:2006, s. 12 l. 24f]  
 
Det er også, ifølge Katrine Thielke, et spørgsmål om at sende de rigtige signaler. De værdier, som 
PVS gerne vil have at deres kunder tillægger bloggen er primært troværdighed og åbenhed. Og derfor 
understreger hun, at muligheden, for at folk kan kommentere, er meget væsentlig. Det er vigtigt for 
dem, at sende det signal, at de er åbne for kommentarer og kritik.  
 
Også på rekrutteringssiden har de haft glæde af bloggen, da de får flere og mere kvalificerede 
ansøgninger, hvor mange af dem har brugt bloggen til at danne sig et indtryk af virksomheden. 
De havde regnet med, at webloggen kunne bruges som værktøj til at tiltrække attraktiv arbejds-
kraft, men slet ikke i så høj grad, som de bruger den nu. PVS henviser ofte til bloggen i stillings-
annoncer og har lavet en form for kampagner på bloggen, hvor forskellige medarbejdere har 
skrevet indlæg om, hvad de laver på en arbejdsdag. På den måde kunne potentielle ansøgere gå 
ind og få et billede af, hvad en medarbejder i PVS egentlig laver i løbet af en arbejdsdag.  
 
Kunderelationer 
Den øgede kommunikationsindsats gennem bloggen, har dels givet en større eksponering og dels 
en bedre dialog. Siden PVS startede webloggen, har den sammen med andre kommunikative 
tiltag overordnet øget trafikken fra 80.000 til 140.000 unikke besøgende på websitet om 
måneden. Mange af de besøgende, der kommer forbi bloggen henvender sig nu i langt højere 
grad direkte til skribenten, end de har gjort tidligere, og det betyder at kunderne får en hurtigere 
og mere kompetent service end før, da de skulle lave mere formelle konsulentaftaler via receptio-
nen. Således kommer skribenterne i kontakt med mange flere og andre typer af folk, som de 
normalt har gjort [Thielke:2006,4 l.47f]. Bloggen giver dermed skribenterne personlige relationer 
til de folk, der følger med på bloggen og som efterfølgende kommenterer eller henvender sig 
personligt. Så på trods af, at PVS typisk har andre virksomheder som kunder, så har kunden ikke 
(gennem bloggen) relationer til selve PVS. Således opstår relationerne mellem skribenten og den 
person, der aktivt bruger bloggen. Det kan både have sine fordele og ulemper. Katrine Thielke 
påpeger, at: 
 
”En organisation består af mennesker og hele omverden består af mennesker, så det må nødvendigvis 
være sådan, at det kommer os [Patent- og Varemærkestyrelsen] til gode, at alle vores skribenter har 
personlige relationer til vores kunder.” [Thielke:2006, s. 13 l. 1f] 
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På den anden side kan relationen til en kunde, i kraft af at den er meget personlig, være svær at 
genetablere, hvis en skribent f.eks. stopper. Det har de oplevet med en skribent, som skrev blog-
indlæg om en række fagligt tunge rapporter. Han fik rigtig gode relationer til de folk, som skrev 
rapporterne eller dem, som skrev artikler om dem. Denne person er desværre stoppet nu og 
Katrine Thielke får en udfordring med at finde en erstatning for dels det faglige område, men 
også til at følge op på relationen [Thielke:2006,13 l.32f]. Således kan Katrine Thielke godt se 
problematikken i, at webloggens skribenter er svære at erstatte, da de både har en meget fagligt 
specifik viden og en række personlige relationer. Endvidere kunne man frygte, at en skribent 
kunne flytte til en konkurrerende organisation og trække sine personlige relationer – dvs. kunder 
– med sig. Katrine Thielke mener dog ikke, at det er meget anderledes end alle mulige andre 
stillinger. Hun mener ikke, det er nok i sig selv at kunne skrive på en weblog – det er ikke en 
stillingsbetegnelse i sig selv. Således tror hun ikke på, at webloggere vil blive headhuntet alene på 
grund af deres af deres store netværk eller mange relationer.   
 
For at skabe gode relationer til kunderne kræver det, at de kan se et formål med at bruge 
webloggen. En brugerundersøgelse, som PVS fik lavet i 200627, viser at de fleste kunder finder 
bloggen positiv. Rigtig mange af undersøgelsens respondenter fandt det positivt, at kommunika-
tionen via webloggen foregår mere åben og personlig. Kunden kan sætte et billede på den med-
arbejder, der skriver og det giver PVS et mere menneskeligt ansigt, som langt de fleste respond-
enter godt kan lide [Brugerundersøgelse:2006, s.1]. Disse respondenter tager dermed godt imod 
PVS’ forsøg på at ændre deres lidt støvede image, mod en mere åben og strømlinet virksomhed. 
Der er dog enkelte, som ikke mener, at webloggen er en positiv ting. En respondent mener f.eks. 
at PVS med deres weblog fremstår useriøs. Ifølge denne respondent er webloggen græsrods-
betonet og passer derfor ikke ind i en seriøs styrelse. Respondenten føler sig ikke sikker på, at 
den viden eller den information, der findes på webloggen, er valid. [Brugerundersøgelse:2006, 
s.1] Om end det kun er et fåtal, der ikke finder webloggen seriøs og troværdig, så kom det lidt 
bag på PVS, at nogen mente, at webloggen kompromitterede deres troværdighed. De forskellige 
opfattelser vidner om, at det er en lang og sej proces at ændre et image på en offentlig virksom-
hed, som er underlagt mange traditionelle konventioner.  
 
En stor del af målet med at skabe gode relationer er også at synliggøre det arbejde, som PVS 
laver. Rigtig mange af deres kunder gør reelt brug af PVS’ service uden de er klar over det. 
 
”Mange af dem [kunderne] tror, at vi er sådan nogen, der bare sætter et stempel. De ved ikke, at det er 
os, der skriver lovforslagene og de internationale rammeaftaler. Hvad sker der f.eks., når man [som 
virksomhed] kommer ud på det kinesiske marked. Der er en række regler og aftaler, der beskytter dig. 
Og det er jo os, der laver dem.” [Thielke:2006, s. 10 l. 41]. 
 
                                                 
27 Uddrag af brugerundersøgelsen er vedlagt i bilag 5. 
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Det gælder derfor ifølge Katrine Thielke om, på en åben og troværdig måde, at vise kunderne 
den service og den værdi de allerede får. [Thielke:2006, s. 10 l. 40ff]. Det mener hun, bloggen er 
rigtig god til. Det giver eksponering af den faglige viden, de har og de services, de udbyder og det 
medfører både mersalg af deres produkter og legitimerer deres eksistens overfor politikerne. 
Sidstnævnte ville dog virke stærkere, hvis der var kommentarer på bloggen, således at politik-
kerne kunne se den dialog, der foregår mellem PVS og det danske erhvervsliv.     
 
Analyse af interview med John og Marie 
 
Interaktionsbehov og relevans 
I forhold til Interaktionsbehovet28 er begge respondenter enige om, at de har behov for at 
interagere med PVS, men for dem er bloggen ikke nødvendigvis det rigtige medie. John udtaler 
f.eks.: 
 
”Det er nødvendigt for mig at gå i dialog med PVS, det kan jeg ikke undgå, men det er ikke 
nødvendigt for mig, at det skal foregå i en blog, det er det bestemt ikke. Altså, det er ikke sådan at 
bloggen i dag bliver brugt til sagsbehandling af nogen som helst art og det er selvfølgelig fordi bloggen er 
offentligt tilgængelig for alle, det vil man helst undgå.” [John:2006,1 l.43f]. 
 
Citatet viser at John har behov for at interagerer med PVS, men hans behov for interaktionen er 
ofte forbundet med konkrete sager og derfor er webloggen ikke det ideelle medie, da sagerne 
ofte er fortrolige og webloggen i sin natur er offentlig tilgængelig. Han ser således ikke web-
loggen, som et sted, som for ham er oplagt til at gå i interaktion eller dialog. Han har også kun en 
enkelt gang skrevet en kommentar på PVS’ blog og det var om en fejl, han gjorde opmærksom 
på.   
 
Marie peger også på problematikken omkring at dialogen offentliggøres, da den ofte på en eller 
anden vis er fortrolig. [Marie:2006,3 l.29f]. Marie kommunikerer også med PVS jævnligt via 
telefon eller mail, både i forhold til konkrete sager, som oftest er sagsbehandlinger, patent eller 
varemærkeansøgninger, men også i forhold til generelle spørgsmål. [Marie:2006,3 l.14f]. Til gen-
gæld kan Marie godt se ideen i webloggen, som et godt medie til at sparre og diskutere generelle 
spørgsmål. Men hun mener ikke at indholdet, som det er nu, er relevant for hende: 
 
”Hvis de tog nogle problemer op på et højere niveau, f.eks. hvordan forskellige begreber skal forstås, eller 
hvis de har en praksisændring, og hvad det kommer til at indebære, så kunne [webloggen] egentlig være 
ok.” [Marie:2006,3 l.41]. 
 
 
                                                 
28 Interaktionsbehovet er min modificering af Sepstrups begreb informationsbehov. 
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Relevans 
Marie beskriver, at hun godt kunne se et perspektiv i webloggen, hvis indlæggene var henvendt 
mere til hende, som den professionelle branche. Men ifølge Marie er webloggens indlæg rettet 
mod den almindelige privatmand og det gør indlæggene lidt for ”poppede”. Marie mener derfor 
ikke, at hun får noget nyt eller noget ekstra ud af at læse på webloggen. Hun har heller aldrig haft 
behov for at skrive en kommentar. [Marie:2006,1 l. 30f]. Og hun mener i øvrigt heller ikke at 
PVS weblog lægger op til, at man skal skrive kommentarer:  
 
”For mig virker det, som PVS mest forsøger at lave en lille nyhedssite, mere end de er ude på, at folk 
skal reagere på det, der står der. Jeg ved ikke, om de får nogle reaktioner på den. De tager ting, som 
står i aviserne eller man har set i fjernsynet og så skriver en lille notits om det.” [Marie:2006, 4 l.37]. 
 
Hvis PVS til gengæld formåede at højne niveauet i indlæggene og skrive om mere generelle og 
principielle problemstillinger, vil Marie godt kunne se relevansen i webloggen og Marie tror også, 
at hun kunne være tilbøjelig til at skrive kommentarer og dermed indgå i den diskussion/dialog, 
der måtte komme. [Marie:2006,1 l.51]. Marie siger direkte:  
 
”Jeg ved, at de har sådan en juristgruppe, hvor de så drøfter nogle overordnede politikker. At man f.eks. 
kunne få noget input, hvad det var for nogle ting, der var drøftet dér. Det kunne være ekstremt 
relevant.” [Marie:2006,2 l.3]. 
 
John synes i modsætning til Marie, at indholdet på PVS’ weblog er relevant. Han bruger den som 
en nyhedsservice, der samler op på de forskellige nyheder, der er relevant inden for patent- og 
varemærkeområdet. 
 
”I starten fulgte jeg ikke så meget med, men efterhånden, som der kom flere og flere sådan brugbare 
faglige informationer, så er jeg også blevet bedre til at tjekke den. […] Jeg synes egentlig, de har en god 
måde at ridse tingene op på.” [John:2006,1 l.21] 
 
Ud over at det er relevant, synes John også, at det er lidt sjovt at læse indlæggene. Og det hænger 
i høj grad sammen med, hvordan tonen og skrivestilen er på PVS’ weblog.  
 
”de formulerer sig sådan meget ungdommeligt med nogle udråbstegn og nogle formuleringer, som er sådan 
lidt friskfyrs-agtigte […]. Det er også det, jeg synes der bidrager lidt til humoren […], fordi det skal 
være forholdsvist uformelt.” [John:2006,2 l.50]. 
 
Så udover at indlæggene har en faglig relevans for ham, har de også en underholdningsværdi. 
Faktisk har underholdningsværdien en afgørende betydning for, at det netop er PVS’ weblog, 
han bruger til indsamling af viden og information. For som han siger: ”jeg får noget nyhedsformidling, 
som jeg i princippet kunne få andre steder”. [John:2006,4 l.36]. For John synes dele af webloggens 
genremæssige egenskaber – den uformelle og humoristiske stil - således at falde i god jord, mens 
den for Marie virker uprofessionel og poppet.  
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Personligheden på webloggen 
Et andet af webloggens genremæssige egenskaber er personligheden og det har både John og 
Marie bidt mærke i. Marie opfatter de enkelte medarbejdere, der blogger på PVS, som afsendere. 
[Marie:2006,5 l.23]. Hun nævner også, at hun gennem billedet på webloggen fornemmer, at der 
er personlig afsender bag indlægget. [Marie:2006,5 l.23]. Og det mener Marie gør det nemmere 
og mere trygt, at kommunikere med folkene i PVS, da myndigheden fremstår mere menneskelig - 
som personer, der sidder med de samme sager og problemstillinger som dem selv, og ikke som 
den store onde myndighed [Marie:2006,6 l.23]. Men på trods af, at Marie godt kan se ideen med 
webloggens mere personlige og menneskelige fremtoning, betyder det ikke noget for hendes syn 
på webloggen. Dels fordi indholdet ikke er relevant for hende og dels fordi hun ikke kan forene 
sig med den uformelle og poppede skrivestil. [Marie:2006,5 l.31]. 
 
John fortæller, at han mener at myndigheden er afsenderen. [John:2006,3 l.48]. Men han nævner 
også personligheden i indlæggene og det er først og fremmest billedet på webloggen, som for 
ham giver det personlige islæt: 
 
” [...] man får jo et ansigt på, ikke? Det er nok det, altså det at de har billeder på, synes jeg […] gør 
det lidt mere menneskeligt. At man ved, hvem der sidder i den anden ende. Så det gør da, at der opstår 
en eller anden personlig relation, på et eller andet mærkværdigt lavt niveau, ikke? Men man opfatter det 
i hvert fald ikke som skrankepaven, der sidder i den anden ende og banker stemplet i bordet. 
[John:2006,4 l.3]. 
 
Webloggen som kommunikationskanal 
På spørgsmålet om hvorvidt webloggen overhovedet kunne gå hen og skabe et behov eller 
kunne give noget, som andre kanaler ikke kan, er de begge to enige om, at webloggen har sine 
specielle og unikke egenskaber. Marie påpeger, at webloggen kunne skabe et behov for hende 
omkring sparring og diskussion af generelle og principielle spørgsmål og i den forbindelse 
påpeger hun, at webloggen ville være et stærkt redskab, som ikke umiddelbart kunne erstattes af 
f.eks. mail eller telefon. Det begrunder hun med, at alle input, meninger og holdninger ville blive 
offentliggjort og at det dermed ville bidrage til den samlede diskussion. [Marie:2006,4 l.29]. Hun 
mener dog som nævnt ikke, at de nuværende indlæg på PVS weblog lægger op til sådanne diskus-
sioner og derfor bruger hun ikke webloggen. Men set i et fremtidsperspektiv, hvor både hun som 
bruger og PVS som afsender bliver mere fortrolig med at bruge bloggen, siger hun: 
 
”Jamen, det tror jeg da helt klart, at der er noget at komme efter der [ift webloggen]. At det er noget, der 
vil blive brugt mere og mere. […] Så det er da bare et spørgsmål om, at det bliver indkoorporeret i ens 
hverdag og man finder ud af, jamen her er faktisk noget, jeg kan bruge til noget.” [Marie:2006,7 
l.50f]. 
 
John opfatter reelt webloggen, som et nyhedsbrev, men den afgørende forskel er hyppigheden af 
indlæg og den uformelle stil. Pointen med webloggen for ham er, at han kan få hurtige korte 
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nyheder, som ikke nødvendigvis skal være gennemarbejdet og formuleret juridisk. [John:2006,2 
l.8f]. Principielt kunne de samme nyheder godt foregå over en nyhedsmail, men konventionerne 
omkring webloggen gør, at det er legalt at slække lidt på branchens konservative kommunika-
tionsstil og det gør det nemmere og hurtigere at formulere og bearbejde nyhederne. 
 
Webloggen som innovation 
Både Marie og John er blevet gjort opmærksom på PVS weblog gennem et nyhedsbrev fra PVS. 
Således er de, i henhold til Rogers beslutningsproces, begge eksponeret for den indledende viden 
om webloggen – awareness knowledge - fra PVS selv. I forhold til kendskabet om brugen og de 
principper, der ligger bag webloggen – how-to og principle knowledge - er det lidt usikkert, hvor 
meget og evt. hvorfra de har deres viden. Det virker lidt som om John har kendskab til fæno-
menet blogs i forvejen, selvom han ikke generelt bruger webloggen hyppigt. Han kender til en 
del af de konventioner, der er omkring kommunikationen på webloggen, f.eks. omkring ufor-
maliteten, humoren og personligheden i skrivestilen og omkring hyppigheden af indlæg. [John: 
2006,3f]. På trods af at John ikke bruger webloggen helt som den er tiltænkt, virker det ikke som 
om, der er manglen viden. Han beskriver det mere som et bevidst fravalg, at han ikke interagerer 
via webloggen. [John:2006,2f]. Marie har hørt om og kender en lille smule til private weblogs, 
men hun har ikke det store kendskab til virksomheders brug af dem. Hun kender ikke til andre 
virksomheder end PVS, der har en weblog og det var kun fordi, at hun fik en mail om, at den 
fandtes, at hun har været inde og se på den. Hun henviser dog til en artikel, hun har læst, som 
beskrev, at flere og flere virksomheder bruger weblogs, så hun er godt klar over, at de findes, 
men hun er ikke selv opsøgende i forhold til at undersøge webloggen nærmere [Marie:2006,1f].  
 
Webloggens værdi som innovation 
Rogers næste fase i beslutningsprocessen er persuasion-fasen og det er her at de fem adoptions-
elementer – relative advantage, compatibility, complexity, trailability og observability – kommer i 
spil. Som det er beskrevet ovenover, er John forholdsvis flittig bruger af webloggen, mens Marie 
kun har været inde og kigge på den et par gange. I forhold til Rogers begreb relative advantage, er 
det tydeligt, at Marie ikke får nogen relativ fordel ud af bloggen, som den ser ud nu. Hun udtaler 
i den forbindelse: ”Jeg har ikke fundet noget nyt, som jeg kan bruge til noget på deres weblog” [Marie:2006,1 
l.34]. Selvom dette citat afspejler hendes opfattelse af indholdet af webloggen, påvirker det i høj 
grad hendes syn på webloggen, som helhed. Hun har ikke det store kendskab til webloggen og 
hun kender ikke andre virksomheder end PVS, der blogger. Der er derfor en risiko for, at Marie 
får en negativ oplevelse af webloggen som helhed, selvom om hun reelt kun omtaler det, der 
bliver skrevet på PVS’ weblog. En anden ting hun omtaler er, at sagsbehandlingstiden hos PVS 
er blevet markant længere i forhold til før i tiden og hun mener derfor, at de burde bruge 
ressourcerne på det frem for at blogge. [Marie:2006,4 l.18]. For hende er det altså på bekostning 
af behandlingstiden af sager, at PVS blogger og det er for hende et dårligt trade off. På den måde 
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kan det betyde, at webloggen ikke giver hende en relativ fordel, da deltagelse på webloggen, i 
hendes øjne, kan medføre yderligere ressourcetab i forhold til sagsbehandlingstiden. Således kan 
denne opfattelse være en stor barriere for at Marie vil tage webloggen til sig. På den anden side 
kunne Marie faktisk godt se nogle fordele med bloggen og mente oven i købet, at hun kunne 
finde på at bruge webloggen aktivt, hvis niveauet i indlæggene blev højere.  
 
”Hvis de tog nogle problemer op på et højere niveau, f.eks. hvordan forskellige begreber skal forstås, eller 
hvis de har en praksisændring, og hvad det kommer til at indebære, så kunne [webloggen] egentlig være 
ok, men jeg ville bare ikke gå ind og kigge på den nødvendigvis, jeg ville ikke opdage, at den var der, 
fordi jeg ikke bruger systemet.” [Marie:2006,3 l.41f] 
 
I den sidste halvdel af citatet siger hun faktisk, at hun måske aldrig ville bruge webloggen, selvom 
PVS måske gjorde indlæggene mere relevant for hende. Det kan dels skyldes, som beskrevet 
ovenfor, at hendes førstegangsindtryk af bloggen er, at den ikke giver hende noget nyt og derfor 
kan det være en barriere for, at hun tager selve webloggen som medie til sig. Det kan dog også 
skyldes omdrejningspunktet for Rogers andet begreb compatibility. Marie fortæller, at hun måske 
ikke vil opdage, at indholdet på webloggen, vil være relevant, da hun ikke bruger systemet. 
Således fortæller hun, at systemet ikke er kompatibelt med den måde hun arbejder på. Hun siger 
selv i den forbindelse, at hun ville foretrække, at blive inviteret til f.eks. konferencer eller 
infomøder, hvor PVS opdaterede dem om relevante områder (det har de gjort før). For her 
bliver der sat tid af til det og her ved hun, at hun får de informationer, hun har brug for, i 
modsætning til webloggen, hvor hun selv aktivt skal huske at gå ind og tjekke. [Marie:2006,7 
l.14ff]. Ligeledes foretrækker hun at få tilsendt nyhedsmails frem for selv at skulle gå ind og op-
søge informationen. For Marie er tiden og prioriteringen en væsentlig barriere for, at webloggen 
ikke er kompatibel med hendes måde at arbejde på. 
 
”Jeg har lidt indtryk af med sådan nogle internetbaserede ting, at folk skyder det, fordi det kan altid lige 
vente til i morgen, og inden man får set sig om, så har det ventet 3 måneder. […] Jeg tror, at det er fordi 
man ikke har vænnet sig til det. Det der med at man skal huske selv at gå ind og kigge, om der er 
kommet noget nyt i denne her uge, det kan man hurtigt sige, det gør jeg i morgen.” [Marie:2006,7 
l.25f]. 
 
Det er interessant i denne forbindelse at Marie ikke kender til RSS feeds, som faktisk gør at man 
kan abonnere på forskellige blogs og få deres indlæg sendt på f.eks. mail. Da jeg nævner det for 
hende, synes hun det lyder rigtig smart, men det virker ikke som om, at det vil ændre hendes 
holdning til bloggen af den grund og det vidner om at den manglende kompatibilitet er afgør-
ende for, at hun ikke finder webloggen relevant. 
  
John mener som beskrevet i afsnittet om relevans og interaktionsbehov, at PVS’ blog giver ham 
noget nyt, i form af en hurtig og uformel nyhedsformidling. Således føler han, at webloggen giver 
ham en relativ fordel, på trods af at webloggen ikke bliver brugt som et redskab til dialog, som 
den oprindelig er tiltænkt. Han vil egentlig gerne indgå i dialogen på webloggen, men han beskri-
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ver selv en række barrierer, der er med til at, han undlader at lægge kommentarer. En af barrie-
rerne tager også udgangspunkt i kompatibiliteten. John påpeger, at branchen er meget konserva-
tiv og det også er afgørende for den manglende dialog. Dels fordi det ikke er velanset at bruge tid 
på Nettet i Johns firma og dels fordi han mener, at han repræsenterer hans firma og derfor kan 
han ikke bare skrive hvad som helst. [John:2006,1 l.9]. Således er brugen af webloggen og den 
dialog, der burde medfølge, ikke kompatibel med de forretningsgange og normer, der er på Johns 
arbejdsplads. 
 
En anden barriere for John er, at andre i branchen heller ikke skriver kommentarer på webloggen 
og han siger i den forbindelse:  
 
”…jeg holder mig lidt fra den [dialogen], kan du nok fornemme, men altså idéen er da god og man kan 
da godt sige, at hvis ellers branchefolkene udenfor PVS var lidt bedre til at bruge den, så kunne det også 
godt være, at der kom noget fornuftigt dialog i gang. Men det er jo ikke sådan, at det vælter med 
kommentarer udefra. Det er primært PVS, der orienterer, sådan som det er lige nu og ikke branchen, 
der debatterer.” [John:2006,2 l.27]. 
 
Dette citat viser (ud over at PVS måske ikke lægger op til en dialog i deres indlæg), at det er 
væsentlig for John, at andre også er en del af dialogen. I forhold til Rogers kan det relateres til 
begreberne trialability og observability. Det er svært at være den første og den eneste og derfor ville 
det være nemmere at indgå i dialogen, hvis andre også var med. Det kunne dels retfærdiggøre, at 
man brugte tid på det i forhold til firmaets normer, men det kunne også være en mulighed for at 
se, hvordan andre udtrykte og formulerede sig. Således ville det være muligt at se resultatet af 
andres diskussioner og dermed den værdi eller den viden, det gav og samtidig ville det måske 
gøre nemmere at kunne prøve at være med i en eksisterende dialog, frem for at skulle starte en 
op selv og dermed stå alene som afsender.   
 
I forhold til kompleksiteten af webloggen er der ikke noget, der indikerer, at det skulle være en 
barriere for brugen, hverken i forhold til det tekniske eller de bagvedliggende konventioner. De 
har begge haft en god forståelse af webloggens funktioner og konventioner, på trods af at ingen 
af dem er hyppige brugere af weblogs generelt. I forhold til de sidste dele af Rogers 
beslutningsproces – decision face og implementation face – har John både besluttet sig for og gået i 
gang med at bruge webloggen. Det, at han har skrevet en kommentar på en weblog, viser faktisk, 
at han har adopteret webloggen, som innovation, fuldt ud. Han bruger dog primært kun bloggen 
som nyhedsservice, så han får ikke det fulde udbytte af den. Marie finder ikke webloggen relevant 
og den er ikke kompatibel med hendes måde at arbejde på og hun har derfor ikke adopteret 
webloggen som innovation. Hun kan dog godt se potentialet i den, hvilket kunne indikere, at hun 
på Rogers normalfordelingskurve befinder sig som den sidste halvdel af adoptere og derfor med 
tiden vil tage den til sig, når webloggen måske bliver mere almindelig.  
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Webloggens betydning for relationen 
På spørgsmålet om hvilken værdi webloggen giver for henholdsvis PVS og John og Marie som 
kunder, er der ingen af dem, der af sig selv kommer ind på relationen. De forbinder begge PVS 
weblog med et markedsføringstiltag, der primært er til for at styrke deres image. John siger i den 
forbindelse: 
 
”…de vil meget gerne være og jeg tror også, at de er meget moderne […] og et af midlerne til at signalere, 
at man har overskud og at man er med på noderne, det er da at have en blog, det er der ingen tvivl om. 
Så jeg tror meget, at det er et imagespørgsmål.” [John:2006,1 l.28f]. 
 
Johns umiddelbare vurdering af hensigten med at PVS har etableret en blog er altså for at styrke 
deres image. I forlængelse heraf vurderer han, at den værdi eller effekt, han tror PVS vil opnå, er 
at få nye kunder og tiltrække og fastholde yngre medarbejdere [John:2006,4 l.45]. Marie siger på 
samme måde, at hun oplever, at PVS ønsker at sælge sig selv som en rådgivende virksomhed og 
at webloggen bestemt er et led i markedsføringen. [Marie:2006,5 l.33f]. 
 
Når jeg spørger ind til bloggen i forhold til relationen mellem dem og PVS, ser John ikke 
umiddelbart nogen sammenhæng. Han mener ikke, at bloggen i sig selv kan tilføre den faglige 
relation særlig meget. [John:2006,4 l.23]. Alligevel nævner han, at han i kraft af, at der er billeder 
på skribenterne, der blogger, får en eller anden form for relation til de medarbejdere, men som 
han siger: ”på et eller andet mærkværdigt lavt niveau”. [John:2006,4 l.4]. Alligevel er det bemærk-
elsesværdigt, at John nævner, at han kunne få de samme oplysninger, som han får på PVS’ blog 
andre steder, men han vælger at få dem der, fordi det er underholdende. Således synes webloggen 
på en eller anden måde at tilføre en vis værdi til deres relation. 
 
Marie kan godt se at bloggen principielt kunne knytte PVS og deres kunder lidt tættere sammen, 
da man får den mere personlige relation til de mennesker, der blogger og at det dermed kan være 
nemmere at tage kontakt til dem med spørgsmål eller lignende. [Marie:2006,7 l.5f]. Men hun 
mener i denne forbindelse også at PVS’ weblog i højere grad lægger op til relationen med de 
privatpersoner, der har en interesse i PVS (som hun også mener bloggen henvender sig til), så det 
er ikke noget, hun oplever i forhold til sig selv. [Marie:2006, 5 l.41]. Hun nævner i øvrigt, at hun 
fik meget ud af de relationer, som opstod, da PVS før i tiden tog rundt og afholdt nogle 
infomøder til alle virksomheder i branchen [Marie:2006,7 l.14f]. Hun sætter altså pris på den 
personlige relation til PVS, men hun mener bare ikke, at PVS’ weblog, som den er nu, er et 
velegnet medie til at vedligeholde relationen til hende. I øvrigt skal det tages i betragtning, at 
begge respondenter jævnligt har interaktion med PVS i forbindelse med deres arbejde. Derfor er 
behovet for at vedligeholde relationen yderligere gennem webloggen måske ikke så stort.  
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Etablering og vedligeholdelse af relationen via webloggen 
Ifølge Marie og John er der tilsyneladende ikke noget på webloggen, der indikerer at PVS 
fremstår utroværdig eller uengageret, som Bauer et. al fremstiller som to af de tre væsentlige 
faktorer for kunderne, når en relation til en virksomhed skal etableres og vedligeholdes. Begge 
respondenter mener, at PVS kommunikerer meget forskelligt på webloggen og f.eks. i breve. 
Ifølge Kelleher og Miller kan det give et troværdighedsproblem, at kunden oplever, at kom-
munikationen eller handlingerne i hele organisationen ikke kan leve op til de signaler eller det, 
der bliver lovet på webloggen (Task sharing - jf. side 38). Begge respondenter lader dog til at 
acceptere, at der er forskellige kommunikationsformer, da det også i deres branche er meget 
forskelligt, hvordan tonen og stilen er, alt efter om man kommunikerer skriftligt eller mundtligt. 
Det er stadig kutyme, at man skriver i kancellist stil, når man kommunikerer skriftligt vedr. kon-
krete sager, hvorimod den daglige kommunikation i og imellem patentbranchens interessenter er 
væsentligt mere uformel, når den f.eks. foregår mundtligt eller via mail. John siger i denne forbin-
delse: 
 
”Jeg synes egentlig ikke, at det gør noget. […] Jeg synes, at [sproget på webloggen] er et frisk tiltag, det 
har jeg intet imod og mister bestemt ikke respekten for dem af den grund.” [John:2006,3 l.1]. 
 
Marie har måske i højere grad bidt mærke i den anderledes kommunikationsform, idet hun hen-
viser til at skrivestilen er lidt ”poppet” og uprofessionel. [Marie:2006,1 l.33]. Men hun anser det 
egentlig ikke som utroværdigt for hende, men det kunne det godt være for en privat person, som 
ikke er vant til det formelle sprog i sagsbehandlingen. 
 
”Altså mundtligt så er det jo helt almindelig samtale, det er jo fint nok, men altså deres breve er jo tit 
meget sådan formelle og meget stive i det. […] Så i og med, at jeg er vant til at skrive med dem, så 
ignorerer jeg selvfølgelig de ting, men for en privatperson så tror jeg da, at brevene er ekstremt forvirrede 
og man ikke rigtigt ved, hvad man skal svare. Hvad betyder det ene og hvad betyder det andet, mens 
man taler et helt andet sprog på webloggen.” [Marie:2006, 4 l.43f] 
 
Marie finder måske ikke kommunikationen på webloggen utroværdig, men nærmere som om at 
det ikke er hende, som kommunikationen er henvendt til. Men det er jo i sig selv en ret stor 
barriere for vedligeholdelse af relationen. Denne situation kan sættes i relation til den tredje 
faktor, som Bauer et al. beskæftiger sig med – tilfredsheden, som jeg bl.a. definerede som nytte-
værdi (jf. side 35). Således giver webloggen ingen nytteværdi for Marie og dermed vil det være 
svært at skabe og vedligeholde en relation gennem webloggen. 
 
Den menneskelige stemme 
Tidligere i analysen kom jeg ind på respondenternes oplevelse af de genremæssige egenskaber 
webloggen har. Dette område er også interessant i forhold til Keller og Millers punkt conversational 
human voice, som jeg i kapitlet om relationer definerede som virksomhedens evne til at lade skri-
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benternes afspejle deres personlighed i kommunikationen og i øvrigt være åben, ærlig og reel. 
Ifølge Kelleher og Miller skulle netop dette punkt have afgørende betydning for vedligeholdelse 
af relationer via nettet. Som nævnt tidligere har både Marie og John bidt mærke i det personlige 
præg, kommunikationen har på webloggen. Men for Marie er det faktisk kun billedet på 
webloggen, der afspejler den personlige kommunikation, for da jeg spørger til hendes opfattelse 
af sproget og skrivestilen på webloggen svarer hun: ”Det er jo sådan en helt almindelig forklarende 
avisartikelstil, har jeg indtryk af.” [Marie:2006,5 l.21]. Således fornemmer hun ikke den menneskelige 
stemme i kommunikationen, men samtidig siger hun også, at hun har brugt webloggen så lidt, at 
hun måske ikke helt har bemærket det. Derimod har John bemærket den personlige kommu-
nikation og nævner som tidligere beskrevet både personligheden, humoren, uformaliteten, som 
alle er elementer der afspejler den menneskelige stemme (conversational human voice). På trods 
af at John nævner at webloggen ikke kan tilføre relationen mellem ham og PVS noget særligt, 
nævner han alligevel, at denne form for kommunikation: 
 
 ”…giver mig et eller andet afslappet forhold til myndigheden og de folk, der sidder der. Man kan sige, 
at webloggen måske er med til at gøre, at man har lettere ved at tage en uformel kontakt, også i sagerne. 
[..] man har lettere ved at gribe telefonen i stedet for at skrive lange, besværlige breve som det første, 
ikke? Det tror jeg bestemt, at de kan.” [John:2006,3 l.42].  
 
Webloggens evne til at vedligeholde relationer 
Taget i betragtning, at PVS har en monopollignende stilling, så respondenterne er nødt til at 
samarbejde med dem og at arbejdet i øvrigt kræver, at de jævnligt interagerer, synes webloggen 
måske ikke at have den store relevans i forhold til at skabe og etablere kontakter, men for Johns 
vedkommende virker det alligevel til, at webloggen giver ham en anderledes relation, end den 
han er vant til. En relation, som han selv nævner kunne føre til en mere uformel dialog i flere 
sammenhænge. For Maries vedkommende er der ikke meget, der tyder på at webloggen vil være 
velegnet til vedligeholde relationen mellem hende og PVS. Dels fordi hun ikke finder den 
relevant og at den dermed ikke giver hende nogen nytteværdi og dels fordi at webloggen som 
medie ikke virker særlig kompatibel med den måde, hun arbejder på. Marie er dog meget bevidst 
om de positive effekter bloggen potentielt kan give i forhold til relationer. Hun siger f.eks.:  
 
”jeg kan da helt klart se, at [webloggen] ville være noget, som begge parter kunne lære noget af, fordi vi 
sidder med de samme problematikker til hverdag. Vi sidder bare på hver sin side af bordet og de har en 
viden, som baserer sig på deres praksis, og jeg har måske en viden, som baserer sig på en mere 
forretningsmæssig del. [Denne viden] kunne vi få udvekslet ved at diskutere nogle problematikker, 
som ellers kan være svære at finde andre fora til.” [Marie:2006,2 l. 9f]. 
 
Således kan Marie se den potentielle værdi i webloggen i forhold til relationer, og det kan måske 
være med til, at hun på længere vil adoptere webloggen, såfremt PVS formår at kunne skabe en 
weblog, der er relevant for hende. I forhold til den økonomiske værdi af relationen for PVS er de 
enige om, at webloggen ikke giver noget, da de alligevel har noget, der ligner et monopol. Til 
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gengæld vurderer de begge, at bloggen i andre tilfælde måske godt kunne give noget økonomisk 
værdi. [Marie:2006,6 l.52; John:2006,4 l.52]. John siger i denne forbindelse:  
 
”For PVS har jeg svært ved at se det. Muligvis for en mere traditionel virksomhed, der sælger sine varer 
til forbrugere. Der kunne man da godt forestille sig, at det giver så meget på imagekontoen, at der er så 
meget goodwill i det, at det også giver noget salg af nogle produkter” [John:2006,4 l.52f]. 
 
Opsummerende analyse af casen Patent- og Varemærkestyrelsen 
Et af hovedformålene med PVS weblog var fra starten at forbedre deres image i Danmark og 
gøre mere opmærksom på sig selv. Således forsøger PVS gennem webloggen at give en åben og 
indholdsrig kommunikation, der er mere direkte og vedkommende for deres kunder og inter-
essenter. PVS anser altså webloggen som et alternativ til den eksisterende masse-kommunikation 
og de håber på, at det kan give en mere uformel, åben og personlig dialog, som kan føre til et 
bedre image. De to kunder, jeg har snakket med i forbindelse med denne case, har også begge 
anset PVS’ image som det væsentligste omdrejningspunkt for webloggen. Herudover pegede de 
på, at webloggen var et markedsføringstiltag, som skulle hverve nye kunder og tiltrække yngre 
arbejdskraft. Der er dog ingen af respondenterne, der umiddelbart kan se webloggen - som den 
er nu - som et velegnet medie til dialog og interaktion. Begge respondenter er godt nok enige i, at 
de har et behov for at interagere og gå i dialog med PVS, men det skyldes i høj grad, at de i kraft 
af deres arbejde er nødsaget til det, da PVS har en monopollignende status inden for patent- og 
varemærkebranchen. De opfatter webloggen som en form for nyhedsservice og det betyder, at de 
ikke mener, at den inviterer synderligt til dialog. Og da deres interaktionsbehov ofte er forbundet 
med konkrete sager, som til en vis grad er fortrolige, er der ingen af dem, der har dyrket dialogen 
på webloggen. Den ene har dog skrevet en kommentar på webloggen engang, hvor han ville 
korrigere noget i et indlæg PVS havde skrevet. Det faktum finder jeg lidt interessant. 
 
PVS er godt opmærksom på, at deres kunder ikke er dem, der er flittigst til at skrive indlæg på 
webloggen og de har en fornemmelse af, at det dels skyldes en faglig stolthed og dels at branchen 
er kendetegnet ved meget restriktive og konservative kommunikationspolitikker. Med hensyn til 
det første bud, mener Katrine Thielke fra PVS, at kunderne er lidt intimideret af at skulle 
offentliggøre kommentarer om meget fagligt specifikke områder, da det kunne blive pinligt for 
dem, hvis de tog fejl. Det stemmer imidlertid ikke helt overens med respondenternes udsagn. 
Den ene skrev netop en kommentar og gjorde opmærksom på en fejl og derved synes det ikke at 
være en ultimativ barriere - for denne respondent i hvert fald. Katrine Thielke bliver dog, af den 
ene respondent, bekræftet i den sidste antagelse om, at den konservative og restriktive 
kommunikation også kan være en barriere for interaktion på webloggen.  
 
Kun den ene af respondenterne fandt indholdet af webloggen relevant i henhold til Sepstrups 
begrebsapparat. Han anså det som en nem, hurtig og sjov måde, at få viden og information om 
området inden for patent og varemærker. Som nævnt opfatter han dog webloggen som en form 
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for nyhedsservice og det gør, at han ikke udnytter webloggen, som den er tiltænkt. Således kan 
han i relation til interaktionspotentialekortet (tabel 2 s.24), siges, at have et informationsbehov og 
en relevansopfattelse (niveau 1), der gør at han gerne vil læse på bloggen. Men der er ikke noget 
på webloggen, der giver ham anledning til at kommentere på indlæggene og det kan enten 
skyldes, at han ikke har et interaktionsbehov eller at indlæggene ikke er relevante i sådan grad 
(niveau 2), at han føler trang til at kommentere på dem. Det kan dog også skyldes, at branchens 
restriktive og konservative kommunikationspolitikker i henhold til Rogers ikke umiddelbart er 
kompatibel med webloggens konventioner og at det derfor kan have indflydelse på interaktionen. 
Herudover synes det i henhold til begreberne trialability og observability, at være en barriere, at 
han generelt ikke oplever, at andre fra branchen skriver kommentarer, selvom han egentlig godt 
kan se idéen i at interagere på webloggen.  
 
Den anden respondent har ikke den samme relevansopfattelse af indholdet. Hun mener, at 
sproget og stilen på webloggen er poppet og hun synes ikke indlæggene er relevante for hende, 
da de, efter hendes opfattelse, er henvendt til den almindelige privatmand. Det er imidlertid 
interessant, at PVS primære målgruppe for webloggen er den branche, som respondenterne er en 
del af. Og det er ikke mindre interessant, at Katrine Thielke fortæller, at de overvejer at lave 
endnu en blog, som henvender sig mere til den almene enkeltmandskunde/interessent, som ikke 
har så meget faglig indsigt. Således synes målgruppeovervejelserne i forbindelse med webloggen 
pludselig at blive yderst relevante og i dette tilfælde har det en direkte konsekvens i forhold til 
kundens relevansopfattelse og dermed også på længere sigt for vedligeholdelsen af relationen. 
 
Ingen af respondenterne kunne umiddelbart se værdien i webloggen, som den er nu, i forhold til 
at styrke og vedligeholde relationerne til dem som kunder. Det skyldes dels, at de foretrækker en 
personlig dialog med virksomheden, samt at webloggen for dem ikke indbyder til dialog. Både 
Katrine Thielke og respondenterne påpeger, at skribenterne kan blive bedre til at skrive på 
webloggen, så de lægger mere op til at kunder og andre interessenter skal involvere sig. En af 
respondenterne peger i denne sammenhæng på, at hun godt kunne se perspektiver i, at indlæg-
gene omhandlede mere principielle og generelle problemstillinger, som kunne tages op til debat. 
På trods af, at hun ikke bruger bloggen på nuværende tidspunkt, fordi hun ikke finder den 
relevant, mener hun, at hun kunne være tilbøjelig til at bruge webloggen, hvis sådanne diskus-
sioner fandt sted.  
 
Hvis vi skal se det i forhold til Bauer et al., samt Kelleher og Millers teoretiske ramme, så er der i 
forhold til rammen for at vedligeholde relationerne både nogle ting, der fungerer og nogle ting, 
som absolut kan gøres bedre. Én af de ting, som tilsyneladende fungerer, er personligheden i 
kommunikationen. Begge respondenter bemærkede det personlige tone i kommunikationen og 
begge respondenter nævnte også, at det gav en eller anden form for tilknytning til afsenderen og 
at det efterfølgende var nemmere og mere trygt at tage kontakt til PVS, da de virker mere men-
neskelige. Således tyder det på at rammen omkring Kelleher og Millers begreb conversational human 
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voice, er opfyldt og at det giver en positiv effekt på relationen. Omvendt synes det, at PVS 
udelukkende bruger webloggen som en nyhedsservice, at hæmme kunderne i at deltage aktivt på 
webloggen. Således kan det i henhold til engagementet jf. Bauer et al., samt Kelleher og Millers 
communicated relational commitment, være hæmmende for relationen, at PVS ikke udnytter webloggen 
til f.eks. at adressere principielle debatindlæg til branchen som helhed, frem for kun at videre-
bringe nyheder. På trods af, at tonen og stilen i kommunikationen er vidt forskellig, alt efter 
hvilket medie, der kommunikeres i, har det umiddelbart ikke nogen konsekvenser for responden-
terne. Dette på trods af, at faktoren Task sharing netop nævner dette aspekt som problematisk i 
forhold til vedligeholdelse af relationen. Endvidere er PVS aldeles aktive på web-logge, hvilket 
også er væsentlig i henhold til faktoren responsiveness, da kunden oplever et enga-gement ved at 
PVS ofte skriver indlæg og at de svarer hurtigt, hvis der kommer kommentarer.  
 
Med en indsats fra PVS side i forhold til at imødekomme nogle af aspekterne i forhold til at 
hæve niveauet på (nogle) af indlæggene, synes det muligt at forbedre chancen for at inddrage og 
involvere kunderne på webloggen, så relationen på længere sigt styrkes. Det kræver dog stadig at 
kunderne vænner sig til at bruge webloggen og at branchen accepterer webloggens konventioner 
og dermed bløder de restriktive politikker op. Det kan godt blive en lang og sej proces, da det er 
en hel kultur, der skal ændres. Og som det fremgik af en af respondenternes udtalelser, så venter 
han lidt på at andre kaster sig ud i at bruge webloggen aktivt, således at det er mere legitimt for 
ham at gøre det samme. I kraft af at webloggen ifølge PVS har rigtig mange læsere og at der på 
baggrund af indlæggene er mange af kunderne, som kontakter PVS af andre kanaler, virker det 
som om, at branchen kredser lidt om webloggen og måske venter på, at der kommer ”hul på 
bylden”, så det bliver legitimt at bruge webloggen i arbejdsøjemed.  
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Case 2: Kommunikationsbureauet Stagis  
 
Introduktion 
Stagis er et mindre kommunikations- og designbureau med ca. 15 medarbejdere. Virksomheden 
er startet op i 1997 i Odense og er flyttet til København i 2002. Stagis har en relativt lille kunde-
gruppe. Til gengæld involveres de i ret store projekter. Stagis arbejder meget efter det selvop-
fundne begreb autentisk kommunikation, som afspejler en forståelse af og en metode til at skabe en 
konsistent kommunikation i alle afskygninger af virksomheden – både internt og eksternt. Stagis 
fungerer primært som rådgivere eller konsulenter i forbindelse med projekter eller kampagner, 
men de har en lang række samarbejdspartnere, som de benytter sig af, når de skal levere konkrete 
produkter, som f.eks. materiale til kampagner, strategier osv. 
 
Stagis har i onlinemæssig sammenhæng en website29 og en weblog. Deres website har ca. 41 be-
søgende dagligt30. Derudover har de ikke den store statistik hverken på deres weblog eller deres 
website.  
 
Stagis har en relativ tæt kontakt til deres kunder, da de ofte bliver involveret i længerevarende 
projekter. Det kræver som regel en løbende udvikling og derfor er der ofte en tæt interaktion og 
dialog mellem dem og deres kunder. Denne kommunikation foregår oftest via møder, e-mails 
eller telefonsamtaler. De har dog også en del ”passive” kunder, som i perioder ikke har konkrete 
projekter med Stagis. Disse kunder forsøger Stagis bl.a. at holde kontakten til via webloggen.  
 
Introduktion til Stagis weblog 
Stagis har én samlet blog31, hvor ca. 6-7 medarbejdere skriver indlæg, som veksler mellem faglige 
informationer og personlige fortællinger. Hver person skriver ca. 3 indlæg om ugen, så bloggen 
bliver opdateret hver dag. Stagis har valgt at køre deres blog som et separat site, men der 
henvises jævnligt til hinanden mellem de to sites.  
                                                 
29 www.stagis.dk 
30 Kilde: Stagis dec 2006 
31 www.stagisblog.dk 
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   Figur 10: Hovedside på Stagis' weblog  
 
Stagis’ weblog indeholder faglige indlæg omkring områder inden for kommunikation, teknologi, 
design, markedsføring og reklame. Endvidere indeholder webloggen også personlige indlæg, der 
fortæller noget om Stagis og de medarbejdere, der er en del af virksomheden. Stagis’ blog har 
både almindelige blogindlæg (på skrift) og podcasts. Sidstnævnte er lyd- eller filmfiler, der bliver 
lagt ind på webloggen af f.eks. interview, som det er muligt at downloade. Som det kan ses på 
figur 10, opdateres webloggen et par gange om ugen og det varierer hvem af medarbejderne, der 
skriver. Udover indlæggene er der i venstre side en liste over de seneste indlæg der er skrevet på 
webloggen, samt de seneste kommentarer der er skrevet i forbindelse med indlæggene. Til højre 
for indlæggene er der en liste over forskellige emner, som de har blogget omkring og et arkiv, 
hvor det er muligt, at se tidligere indlæg arkiveret under måneder. Endvidere er det muligt via 
RSS feeds, at abonnere både på deres blogindlæg og deres podcasts. Stagis har valgt ikke at have 
nogen søgefunktion og har heller ikke billeder af deres skribenter/medarbejdere på eller i 
forbindelse med webloggen. 
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Det eksempel, der kan ses på figur 12, er et 
indlæg, hvor der er opstået en dialog på bag-
grund af indlægget. Dialogen kan ses i figur 13. 
Dette indlæg beskriver en generel diskussion 
om, hvorvidt det danske sprog skal være domi-
nerende frem for det engelske i forskellige 
sammenhænge. Det har givet anledning til en 
debat, hvor fem personer efterfølgende har 
givet deres mening til kende. De, der har 
indgået i debatten, er dog andre bloggere eller 
medarbejdere fra virksomheden, men eksem-
plet viser, at diskussionen og ikke mindst op-
fordringen med et spørgsmål sidst i indlægget 
giver en god respons. Bemærk i øvrigt, at skri-
benten ikke svarer på alle kommentarerne i 
eksemplet på figur 13 hvilket bremser mulig-
heden for yderligere dialog. 
I figur 11 er et eksempel på et indlæg, hvor 
Stagis fortæller om en succeshistorie, som de 
har været en del af. Det er også et eksempel på 
et indlæg, hvor Stagis kommunikerer noget 
fagligt, i det her tilfælde, hvordan de har kun-
net hjælpe en højskole. Dette indlæg har så-
ledes af reklamelignende karakter, som skal vi-
se, hvilke resultater Stagis kan give. Indlægget 
her har ingen kommentarer fået. 
 
Bemærk de links, der er i teksten, som henviser 
til andre sider, hvor man kan læse mere om et 
givent emne – jf. afsnit om blogs. Stagis har 
ikke et billede af skribenten på webloggen. Det 
eneste der identificere skribenten er en lille 
notits nederst på indlægget. Til gengæld har de 
valgt at have et billede der relaterer sig til 
teksten. Således fremstår indlægget helstøbt, 
som en lille artikel, men hverken layout eller 
tekst er særlig personlig i relation til ’den 
menneskelige stemme’.   
 
 
Figur 11: Eksempel på indlæg på Stagis' weblog 
 
 
 
Figur 12: Eksempel på indlæg på Stagis weblog 
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Det er også et godt eksempel på et indlæg, der 
formår at bringe det personlige frem i teksten. 
Teksten er skrevet i næsten talesprog og skri-
benten formår i dette tilfælde, at få den men-
neskelige stemme frem, så man ikke er i tvivl 
om, at der sidder en person bag det indlæg, der 
gerne vil fortælle noget. Dette indlæg har dog 
ingen kommentarer. 
 
Dette er et eksempel på et indlæg, som ikke har 
nogen anden intention end at fortælle om de 
medarbejdere, der er en del af virksomheden. 
Et sidste eksempel jeg vil vise fra Stagis’ blog 
er et eksempel på et personligt indlæg. I figur 
14 skriver en af medarbejderne om, at hun er 
blevet gift.  
 
Figur 13: Eksempel på indlæg på Stagis' weblog  
 
Figur 13: Eksempel på kommentarer på Stagis’ weblog 
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Introduktion til respondenter 
I Stagis har jeg snakket med direktør og ejer Nikolaj Stagis. Nikolaj Stagis er 30 år og har en 
baggrund som designer, men har i de senere år været autodidakt inden for kommunikations- og 
reklamefaget. Han har netop afsluttet en MMD (Master of Management Development) omkring 
autentisk kommunikation, som er det værdimæssige grundlag Stagis bygger på. Nikolaj Stagis har 
egentlig kendt til blogs i mange år, men har først fået øjnene op for bloggen i en 
virksomhedskontekst inden for de seneste år. Nikolaj Stagis har selv startet bloggen op i novem-
ber 2005 og er også selv en flittig skribent. Således har Nikolaj Stagis foretaget sig de strategiske 
overvejelser omkring webloggen, samtidig med, at han også har en praktisk erfaring med kom-
munikationen på webloggen. Nikolaj Stagis har en stor interesse i sociale medier og den effekt, 
det kan have i forhold til f.eks. netværk og samtaler. Han har endvidere været sponsor for kon-
ferencer, der netop omhandler sociale medier og samtaler. 
  
De to kunder jeg har interviewet i casen kalder jeg for Birgit og Bjarne32. De har begge et 
samarbejde med Stagis omkring projektrelaterede opgaver og er derfor en del af målgruppen for 
Stagis’ weblog. Birgit er 30 år og er produktmarketingschef for det skandinaviske marked i en 
international virksomhed, hvor hun har arbejdet i et års tid. Hun arbejder primært med strategier 
og markedsføring af deres produkter. Birgit har en baggrund som eksportingeniør og læser i 
øjeblikket HD afsætning på sidste år. Birgit har et konkret projekt kørende med Stagis i øje-
blikket og derfor snakker de sammen et par gange om ugen. Det foregår primært via telefon og 
mail, men en sjælden gang imellem mødes de også personligt. Birgit kender godt lidt til weblogs i 
forvejen og er også blevet introduceret til Stagis’ weblog, men det er ikke noget, hun bruger som 
sådan. Hun har enkelte gange været inde på webloggen for at få viden om specifikke områder. 
  
Bjarne er 52 år og arbejder som chefkonsulent på et universitet og har gjort det i 6 år. Til daglig 
arbejder han bl.a. med markedsføring i forbindelse med rekruttering af studerende til 
universitetet. Bjarne har en akademisk baggrund (cand. mag). Bjarne har kontakt til Stagis på 
månedsbasis og det foregår både via telefon, mail og møder. De har således en igangværende 
kunderelation, hvor de samarbejder omkring forskellige projekter. Bjarne blev gjort opmærksom 
på Stagis’ weblog af Nikolaj Stagis selv og han bruger den med jævne mellemrum, som reference-
liste til at samle viden og information. Bjarne har et relativt indgående kendskab til weblogs og 
har interesse i dem privat, som i arbejdsøjemed. Han har dog aldrig skrevet en kommentar på 
nogen weblog, da han primært besøger dem for at få viden og information og ikke for at gå i 
dialog. 
 
Analyse af Case 2: Kommunikationsbureauet Stagis 
Ifølge Nikolaj Stagis har bloggen haft en flersidet strategi. For det første er bloggen blevet 
etableret for at kunne involvere personer uden for organisationen bedre, således at de kan 
                                                 
32 Respondenter vil i rapporten fremstå anonyme og derfor er de navne der fremgår i interviewene pseudonymer. 
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komme tættere på virksomheden, uden at de nødvendigvis behøves at mødes mere. [Stagis: 
2006,1 l. 39f]. Endvidere mener Nikolaj Stagis, at det er vigtigt, at personliggøre medarbejderne, 
således at kunden eller brugeren af bloggen kan fornemme hvem Stagis er [Stagis:2006, 11 l.2f]. 
Det gælder egentlig også internt. Stagis har en del projektmedarbejdere og freelancere tilknyttet, 
som ikke befinder sig fysisk i virksomheden altid, så det er en god måde at holde hinanden 
opdateret på, hvad der sker og i øvrigt lære hinanden bedre at kende. [Stagis:2006;47f]. 
 
For det andet afspejler bloggen i højere grad dynamik end en almindelig statisk hjemmeside og 
det mener Nikolaj Stagis giver et mere levende indtryk af virksomheden: 
 
” … beskrivelsen af, hvem vi er, hvad vi laver, hvad vi står for og hvad vi beskæftiger os med, det er jo 
som i så mange andre virksomheder, noget der er skrevet på et tidspunkt, men som ikke afspejler eller 
reflekterer over, at vi lærer nyt eller tænker nyt og får nye relationer, som gør, at vi laver noget andet eller 
tænker i andre baner end vi gjorde for bare seks måneder siden. Det kommer meget mere til udtryk på 
bloggen. En beskrivelse af f.eks. vores værdier, det har vi valgt at sløjfe helt nu, fordi den der statiske 
fremstilling af, hvad værdier er giver ikke så meget mening for dem, der læser det i den sidste ende, men 
det tror jeg til gengæld, at en blog gør. Det er simpelthen at give et mere levende udtryk for organisationen 
end man normalt har på et website.”  [Stagis:2006,1 l.45f]. 
 
Således mener Nikolaj Stagis, at bloggen er bedre til at vise, at man som virksomhed udvikler sig 
og lærer noget nyt hele tiden. Det sker dels i kraft af at indholdet udskiftes hele tiden (samtidig 
med at det gamle bliver gemt) og i kraft af at kunder eller brugere på bloggen kan spørge ind til 
eller kommentere på de erkendelser, de gør sig. Derved kan brugerne også blive en del af den 
erkendelsesproces. 
 
Et tredje omdrejningspunkt i strategien er at have et udstillingsvindue, der viser det, som 
virksomheden bl.a. sælger. Stagis har i en del af deres projekter, hjulpet virksomheder med at 
etablere blogs og derfor er bloggen også en måde at demonstrere på, hvordan det virker: 
 
” …vores blog [er] også meget en måde at demonstrere på, hvad en blog kan og hvordan den kan bruges 
og jeg har det også sådan, at hvis vi skal anbefale nogle at bruge en teknologi eller en metode til at 
kommunikere eller lede, så giver det sund mening, at vi selv også bruger det. Kan det rent faktisk bruges 
til noget, hvordan virker det? Så det er jo også et argument for, at vi selv afprøver teknologien og hele 
tankegangen og metoden i at kommunikere og danne mening.”  [Stagis:2006,12 l.7f]. 
 
Faglige og personlige indlæg 
Nikolaj Stagis har også bevidst valgt at lade alle skrive på samme blog og veksle mellem faglige 
og personlige indlæg. Og med alle menes der både Nikolaj Stagis selv, projektkoordinatorer, pic-
coliner osv. Det er altså en broget flok, der blogger og det har han bl.a. gjort for at give et samlet 
og nuanceret billede af virksomheden og for at signalere, at Stagis er en åben virksomhed, der 
ærligt tør at stå frem og fortælle, hvem de er [Stagis:2006, 9 l. 5ff; 6 l. 6]. Grunden til at han har 
valgt at lade alle ca. 7 personer blogge på den samme blog, skyldes at han gerne vil have læserne 
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til at se, hvad medarbejderne skriver tilsammen. Det er således enkeltpersonerne i fællesskab – 
der er virksomheden Stagis – der blogger og ikke blot enkeltpersoner. Således mener Nikolaj 
Stagis, at brugeren på bloggen bedre kan relatere til, at det er Stagis, der er den overordnede af-
sender, selvom indlæggene er skrevet personligt at medarbejderne [Stagis:2006,9 l.45f]. 
 
Selvom den overordnede afsender er virksomheden, er der alligevel en del af indlæggene på 
bloggen, som er personlige. Og det håber Nikolaj Stagis giver et personligt billede af de men-
nesker, der arbejder i Stagis. Men han er faktisk ikke klar over, hvorvidt kundekredsen er interes-
seret i at vide noget personligt om medarbejderne: 
 
”Det er spørgsmålet, om det er en svaghed eller en styrke ved vores blog, fordi på den ene side […] er der 
en styrke ved, at man kan lære de her mennesker at kende – altså mine medarbejdere og jeg – ud fra 
også nogle personlige interesser og hvad vi laver i vores fritid og på den anden side kunne man sige, at det 
var dødligegyldigt og at det var spild af tid og at det måske i værste fald gjorde, at nogle måske ikke gad 
læse mere, fordi det har de sådan set ikke brug for at vide. [Stagis:2006,8 l.25] 
 
Ifølge Nikolaj Stagis vil henholdsvis det faglige eller det personlige appellere til forskellige typer 
læsere. [Stagis:2006, 8 l.8]. Så han håber at de, ved at skrive både faglige og personlige indlæg, kan 
i mødekomme flere typer læsere.  
 
”man kan enten gå meget ind i de dér personlige ting og lære hinanden at kende ved at diskutere, om du 
skal have en rød tandbørste, om jeg har været i Spanien eller man kan fokusere bare på det faglige og så 
qua, at man har en faglig interesse og fokuserer på det, lære hinanden at kende. Så spørgsmålet er også 
graden af eksplicitering omkring vores private eller personlige interesser, om den er nødvendig. Jeg tror 
bare, at der findes begge type mennesker. […] Vi bruger bloggen til begge dele.”  [Stagis:2006,8 l.46] 
 
Målgruppen 
Stagis har en meget bred tilgang til den målgruppe, som bloggen er henvendt til. Ifølge Nikolaj 
Stagis er den henvendt til hele deres omverden - deres stakeholdere. [Stagis:2006,1 l.23]. Dog har 
han opdelt omverdenen i primære og sekundære interessenter. En af hovedinteressenterne er 
kunden: 
 
” Jeg tror nok, at vi tænker – som i næsten alt andet vi laver – at det vi gør, det skal have værdi for 
vores kunder eller for nogen, der kunne blive vores kunder eller som gerne ville arbejde sammen med os 
og det gælder også dette her. Og så den sekundære målgruppe, eller den sekundære effekt af at blogge, det 
handler om hinanden som kolleger, ikke? [Stagis:2006,1 l.28]. 
 
Nikolaj Stagis mener altså, at den primære interessentgruppe for bloggen er kunder / kommende 
kunder og samarbejdspartnere og den sekundære interessentgruppe er dem selv internt i organi-
sationen. 
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Forventninger og succeskriterier 
Nikolaj Stagis er ikke i tvivl om hvad succeskriteriet for Stagis blog er: 
 
”Det har helt klart fra starten været og det er det stadigvæk, at der er nogen, der går i dialog med 
hinanden og de der nogen, det kunne så være både medarbejdere, altså mine kolleger i virksomheden og 
det kunne være kunder eller andre udefra” [Stagis:2006,2 l. 5]. 
 
Det er dog ikke alle forventninger, der er blevet indfriet. Ifølge Nikolaj Stagis har bloggen på 
mange områder givet dem noget andet end det de havde forventet. Én af de effekter bloggen har 
haft, som de ikke forventede eller ikke havde tænkt over er, at nye samarbejdspartnere eller nye 
medarbejdere ved så meget om Stagis, som de rent faktisk gør, fordi de har læst bloggen. På 
trods af at det ikke lige var hensigten, synes Nikolaj Stagis dog, at det er enormt positivt. Dels 
fordi de mennesker, der har eller skal have noget med Stagis at gøre, har sat sig ind i, hvad de 
laver og hvad de står for og dels fordi det viser, at det de rent faktisk skriver på bloggen gør at 
folk får et større kendskab til dem som virksomhed. Det betyder også, at folk er mere afklaret, 
når de mødes f.eks. til en jobsamtale eller i forbindelse med et projekt [Stagis:2006,2 l.49f]. 
 
En af de ting, de håbede på, var, at kunderne vil tage aktivt del i dialogen på bloggen. Det har 
desværre ikke været tilfældet. Til gengæld har der været mange ”fremmede” mennesker inde og 
skrive kommentarer, som de ikke har kendt før. Nikolaj Stagis er ikke helt klar over, hvem der er 
inde og læse indlæggene, men han kan se ud fra de enkelte kommentarer, der er, at det er meget 
forskellige mennesker. Der er kommentarer fra professorer, erhvervsmænd, studerende og han 
har endda oplevet meget unge mennesker, der har været inde og kommentere. Ifølge Nikolai 
skyldes det, at de i deres strategi har valgt at skrive ligeligt mellem faglige og personlige indlæg. 
Således kan folk ende på deres blog, hvis de søger på specifikke ord, som de har skrevet om på 
bloggen - også selvom det, de søgte efter, principielt ikke har noget med Stagis som virksomhed 
at gøre. [Stagis:2006,4 l. 5f]. Omvendt vil det typisk være nogle ord, som virksomheden bruger 
meget og som derfor vil være ratet højt hos søgemaskiner. Således kommer folk ofte forbi 
bloggen, fordi de enten har søgt indenfor områder om kommunikation og design eller hvis de 
har været inde hos andre i Stagis faglige netværk, der har linket eller på andre måde henvist til 
Stagis. [Stagis:2006,4 l.5f] 
 
Brug af webloggen 
Nikolaj Stagis er bekendt med tesen om, at brugernes manglende fortrolighed med bloggen kan 
være årsag til, at der ikke er så mange kunder, der har taget aktivt del i webloggen. Men Nikolaj 
Stagis tror ikke på, at det handler om, at kunderne skal vænne sig til at bruge webloggen. Han 
peger på, at det i højere grad drejer sig om, hvad der står i indlæggene. Det skal være interessant 
og spændende for brugeren/kunden at læse indlæggene og det er det faglige eller 
interessemæssige fællesskab, som skal være driveren bag bloggen. Nikolaj Stagis tror ikke på, at 
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det tekniske i brugen af bloggen er noget problem, for det mener han er relativt nemt at gå til. 
[Stagis:2006,4 l. 31].  
 
Nikolaj Stagis er af den overbevisning, at kunderne måske har et latent behov for gå i dialog med 
dem – ikke et udtalt behov. Nikolaj Stagis ved, at der en gang imellem er en del af kunderne, der 
læser deres indlæg på bloggen. Men det er hans fornemmelse, at de kun bruger det til at snuse lidt 
rundt. Derfor mener han egentlig, at kunderne viser, at de finder nogle af indlæggene interes-
sante, men at de måske ikke har tiden eller ressourcerne til at indgå i dialogen via webloggen: 
 
”Jeg tror, at mange af dem [kunderne] har en hverdag, hvor det er begrænset, hvor meget tid, de vil bruge 
på at diskutere noget i et forum, hvor andre kan være med, om end de sikkert nok kunne se fordelen ved 
at dele deres viden og dele deres spørgsmål, frustrationer og viden med andre.” [Stagis:2006,4 l.49] 
 
Nikolaj Stagis oplever at kunderne ringer eller skriver til dem på mail, hvis de har spørgsmål eller 
behov for at vide noget. Dermed signalerer det for ham, at kunden måske ikke har behov for at i 
gå i dialog via webloggen, men måske foretrækker en dialog via andre kanaler. [Stagis:2006,4 
l.49]. Det skyldes måske dels at kunden vil få hurtigere svar og også det at dialogen med hans 
kunder meget tager omdrejningspunkt i de projekter, de har lavet sammen og at kunderne måske 
ikke har lyst til at offentliggøre sådan en dialog på en weblog [Stagis:2006,5 l. 34f]. 
 
Til gengæld mener Nikolaj Stagis at bloggen er værdifuld i forhold til at generere nye kunder, idet 
vedkommende kan sætte sig ind i, hvad Stagis er for en virksomhed, før de kaster sig ud i et 
samarbejde. Han er dog i tvivl om, hvorvidt potentielle kunder har et decideret behov for at 
kunne få information fra bloggen, men han mener, at de helt klart får mere ud af at læse på 
bloggen frem for kun at læse på en traditionel hjemmeside. [Stagis:2006,5 l.11f] 
 
Kunderelationer 
Omkring kunderelationer er Nikolaj Stagis skeptisk i forhold til værdien af webloggen. Han 
mener, at webloggen er rigtig god til at skabe relationer til nye kunder, men at den i Stagis’ 
tilfælde måske er knapt så velegnet til opretholde relationen til eksisterende kunder. Nikolaj 
Stagis mener dermed ikke, at Stagis’ kunderelationer i nævneværdig grad påvirkes af, hvorvidt de 
har en blog eller ej [Stagis:2006,7 l.39f]. Det begrunder han dels med, at kunderne ikke er vant til 
at bruge bloggen og dels at de kommunikerer via andre kanaler [Stagis:2006,5 l.21ff]. 
 
” hvis [kunderne] kun er derinde [på webloggen] engang imellem, og det faktum, at det lader til, at 
de kun læser, hvad vi skriver, betragter jeg ikke som en særlig stor ting i forhold til den relation, vi har. 
Jeg tror ikke, at det udvikler vores relation ret meget. Det gør allerhøjst, at de er bedre informeret og 
kender lidt mere til os og har nogle fornemmelser af, hvilke mennesker og hvilke holdninger de forskellige 
medarbejdere repræsenterer, men da der ikke er ret meget dialog, så længe de ikke skriver, så betragter 
jeg det ikke som noget, der skaber særlig meget relation.” [Stagis:2006,7 l.47f] 
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Webloggens værdi for kunderelationerne 
Nikolaj Stagis påpeger dog at webloggen stadig kan have en værdi for kunderelationen, den 
kommer bare ikke til udtryk ved dialogen på webloggen, men i den signalværdi webloggens 
indhold og kommunikation giver [Stagis:2006,6 l.24]. Han pointerer dog, at det er umuligt at 
måle på, om og i så fald hvor meget webloggen giver af værdi i denne sammenhæng:  
 
”… det kan være svært at måle, hvad [webloggen] giver, men jeg tror bestemt, at det giver noget. Hvis 
[kunden] får mere at vide om os, synes at de bedre kan gennemskue os eller føler sig mere trygge ved os, 
fordi de kan se, hvad vi er for en virksomhed og hvad vi indeholder, gør, at vi får en bedre relation. Om 
vi så kan måle og afgøre i vores bedømmelse, om det var qua den snak vi havde i telefonen, om det var 
qua mails, om det var qua et møde eller om det var qua bloggen, det kan være utroligt svært at 
bedømme, men der tror jeg bare, at den er en medvirkende faktor til at åbne os op og integrere bedre med 
vores omverden, uanset om det er kunder eller leverandører og medarbejdere.” [Stagis:2006, l.24f]. 
 
Denne form for relation kalder Nikolaj Stagis en brandrelation, som i hans øjne er anderledes end 
en kunderelation. Ifølge Nikolaj Stagis er kunderelationen den proces der starter, når en 
virksomhed eller en person kontakter Stagis for at få sparring eller løst et problem. Relationen 
udvikles herefter i samarbejdet, i kraft af at parterne lærer hinanden bedre at kende. [Stagis;2006, 
6 l 35f]. Således er Nikolaj Stagis’ opfattelse af kunderelationen meget funderet i forhold til 
udarbejdelsen af et konkret projekt. I modsætning er brandrelationen for Nikolaj Stagis funderet 
i et mere overordnet syn på virksomheden og som afspejler kundens begejstring for Stagis som 
virksomhed eller som brand, uden at de nødvendigvis har en aktiv dialog. [Stagis:2006,15 l.23f]. 
Således er forskellen på de to typer relationer for Nikolaj Stagis et spørgsmål om, hvorvidt der er 
et direkte samarbejde eller en direkte dialog. Dog pointerer han, at brandrelationen godt kan 
opstå på baggrund af et tidligere samarbejde og at den også kan medføre et yderligere sam-
arbejde: 
 
”[Der] kunne sagtens være relationer og det er så det man kunne kalde brand relationer eller relationer 
til vores virksomhed, som er værdifulde og som måske udmønter sig i, at man laver noget sammen senere. 
Vi har masser af klienter, der for perioder klarer sig fint uden os og så beder de os om at hjælpe med 
noget igen og hvis bloggen kan være med til at holde den relation i gang, som det jo vitterligt er, uden at 
vi ved det, så er det jo rigtigt, rigtigt godt.” [Stagis:2006,15 l.14f]. 
 
Nikolaj Stagis påpeger endvidere, at dette er en positiv effekt, der er ved at blogge, da det sender 
nogle signaler om, hvem de er, hvor de er henne, hvad de laver og hvad de interesserer sig for. 
Hvis kunderne kan blive inspireret til at kaste sig over nye projekter eller få inspiration til, 
hvordan ting kan angribes eller løses på en anden måde, så har bloggen ifølge Nikolaj Stagis 
skabt en større værdi. [Stagis:2006,15 l.16f]. 
 
Nikolaj Stagis mener i denne sammenhæng også, at bloggen er et rigtig godt alternativ til f.eks. 
reklamer: 
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”Reklamer har jo vist sig at være gode til at flytte varer, altså at sælge budskaber, men de er rigtigt 
dårlige til at lave langvarige relationer og loyalitet og det gør jo så, at man kan have ønsket om at skabe 
noget, der er autentisk og nærværende. Det er reklamer dårlige til. De kan ligefrem fremmedgøre og 
dermed mindske relationer og loyalitet.” [Stagis:2006,16 l.5]. 
 
Ifølge Nikolaj Stagis er de signaler eller det udtryk, bloggen sender ud, noget, der stammer fra 
den indre del af virksomheden – medarbejderne. Når virksomheder vælger at lave reklamer, er 
det ifølge Nikolaj Stagis, ofte eksterne reklamebureauer, der kommer på banen og de har overho-
vedet ikke nogen relevans i forhold til det, der foregår i virksomheden og dermed bliver signalet 
eller udtrykket et kunstigt påklistret omsvøb. [Stagis:2006,15 l.29f]. Han mener dog, at katego-
rierne så småt er ved at bløde op. Han mener, at der på forskellige blogs forekommer indlæg fra 
medarbejdere, der minder om reklame, men som kan være relevant, nærværende og mere 
autentisk.  
 
Analyse af interview med Birgit og Bjarne 
 
Interaktionsbehov og relevans 
De to respondenter har i kraft af deres kundeforhold jævnlig kontakt med Stagis og i forbindelse 
med de konkrete sager har de begge et stort behov for at interagere og gå i dialog med 
virksomheden. Der er dog ingen af respondenterne, der mener, at bloggen er det rigtige medie til 
denne form for dialog. Bjarne påpeger, at når han skal kommunikere med en leverandør, er det 
ofte for at diskutere eller udvikle konkrete sager og da mener han, den personlige kontakt i form 
af møder osv. klart er den ideelle interaktionsform. ”Det har i hvert fald intet med bloggen at gøre” 
[Bjarne:2006,3 l.29]. Heller ikke den anden respondent, Birgit, mener at bloggen er velegnet til 
den interaktion, hun har behov for i forhold til Stagis. Hun foretrækker også personlig kontakt 
frem for den skrevne: 
 
”Den personlige kontakt vil altid være nummer et. Man blogger i et forum, men når du har noget med 
din samarbejdspartner at gøre, så er det konkret omkring din sag.” [Birgit:2006,3 l.38]. 
 
I forhold til den teoretiske ramme, har begge respondenter et interaktionsbehov med Stagis. 
Behovet ligger dog i at snakke om konkrete sager og der er webloggen ikke særlig velegnet, da så-
danne snakke ofte er fortrolige. 
 
”Har du en dialog med din kunde, så vil det være nogle konkrete sager tit og de skulle gerne være 
personlige og en blog kan aldrig være personlig, når den er offentlig tilgængelig. Så derfor tror jeg ikke, at 
det bliver en kommunikationsform på den måde.” [Birgit:2006,8 l.22]. 
Relevansopfattelse 
Begge respondenterne har været inde og se på bloggen. Birgit har brugt den et par enkelte gange, 
mens Bjarne er inde på den med jævne mellemrum. Ingen af dem har skrevet kommentarer på 
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bloggen. De manglende kommentarer afspejler dels deres måde at bruge af webloggen på og dels 
det, at deres behov for interaktion er via andre kanaler end webloggen. Birgit udtaler i den 
forbindelse, at hun ofte stiller spørgsmål eller kommenterer på noget af det, hun har læst eller 
hørt om, der relaterer sig til Stagis, men at hun så gør det, når hun alligevel har dem i telefonen. 
[Birgit:2006,3 l. 21f]. Bjarne har aldrig skrevet en kommentar på nogen blog og det skyldes, at 
han ikke mener at webloggen er beregnet til dialog. Han bruger det som et referencesystem, hvor 
han hurtigt og nemt kan få henvisninger til steder, hvor han kan få relevant viden. [Bjarne:2006,2 
l.37f].  
 
”Er blog dialog – det mener jeg ikke, at det er. Jeg mener, at det i høj grad er envejskommunikation. 
[…] Der er selvfølgelig mulighed for, at lave kommentarer, men det er begrænset, hvor mange 
kommentarer, der er. […] Jeg klikker næsten aldrig ind for at se kommentarer, det er mere 
hovedbudskabet og linket, jeg skal bruge” [Bjarne:2006,7 l.41f]. 
 
Citat her viser, at Bjarnes opfattelse af bloggen ikke ligger i muligheden for dialog. Til gengæld 
finder han det relevant, at kunne gå ind på bloggen og blive opdateret på, hvad der sker inden for 
et givent område og få en række henvisninger til steder, hvor han kan sætte sig ind i det. Rele-
vansopfattelsen for Bjarne ligger altså i at kunne få hurtige og relevante nyheder, på det område, 
han interesserer sig for.  
 
”Blogs har den vidunderlige egenskab, at hvis det er indenfor et dedikeret, smalt område, så har du en 
hel flok af folk, der sidder og leverer oplysninger, hvor man får det sidste nye at vide. Man får en lille, 
kort klamamse om ”prøv lige at kigge her” med nogle super gode links. I virkeligheden er det jo en 
udvidet linksamling. […] Så de blogs, der har min interesse er først og fremmest dem, der giver en 
ekstra viden” [Bjarne:2006,5 l.44f].  
 
Birgit bruger ikke blogs i samme omfang som Bjarne og heller ikke Stagis’ blog. Hun er dog inde 
på den en enkelt gang i mellem. Hun bruger den også primært til at tilegne sig viden om 
forskellige områder. [Birgit:2006,1 l.46]. Hun synes således, at bloggen er relevant, idet, den kan 
give en faglig viden og noget inspiration til hverdagen. Men det er ikke noget, hun bruger særlig 
meget tid på. [Birgit:2006,3 l.8]. Hun kan dog godt se et potentiale i webloggen i forhold til mere 
principielle diskussioner og hun fortæller også, at hun godt kunne finde på at skrive kommen-
tarer og diskutere principielle eller politiske emner i forhold til området. [Birgit:2006,6 l.47]. 
Således tror Birgit godt på, at webloggen kan bruges som værktøj til dialog, men det kræver at 
Stagis eller andre virksomheder dels skriver om emner, der interesserer hende og dels at indlæg-
gene bliver løftet til et højere niveau, hvor diskussionen bliver mere principiel eller politisk.  
 
Kommunikationen på webloggen 
I forhold til den genremæssige stil er de begge enige om, at tonen på webloggen er uformel og 
det sætter de begge pris på. Men det er ikke noget de lægger specielt vægt på, da 
kommunikationen generelt med Stagis er forholdsvis uformel. Bjarne synes at Stagis’ blog er 
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lødig, ærlig og sjov [Bjarne:2006,5 l.20]. Således har han bemærket en del af de karakteristika, der 
kendetegner bloggen. Han nævner til gengæld ikke noget om personligheden i skrivestilen. Det 
kan måske skyldes, at tonen generelt hos Stagis er uformel og personlig, så det ikke er noget, han 
lægger vægt på. Det kan også skyldes, at de ikke har billeder af skribenterne på Stagis’ blog og at 
personligheden i kommunikationen måske ikke træder så kraftigt frem. 
 
Bjarne fortæller endvidere, at han mener, at det er medarbejderne, der er afsendere af bloggen, 
men at det ikke er helt tilfældigt, hvad det, er de skriver på bloggen. Han svarer på spørgsmålet 
om, hvem der er afsender således: 
 
”Det er de folk, der er ansat i Stagis under en heftig kontrol og det fælles værdigrundlag, som de så er 
blevet enige om, altså jeg er ikke så blåøjet, at jeg tror, at de bare siger: ”Vi sidder og blogger for sjov 
skyld” - der står ikke noget på den dér blog, som ikke på en eller anden måde er gennemtænkt.” 
[Bjarne:2006,5 l.35]. 
 
På trods af, at Bjarne mener medarbejderne er afsendere, virker det, som om, at han ikke helt 
tror på, at medarbejderne helt tilfældigt kan vælge, hvad de vil skrive om. Det kan således 
problematisere det personlige islæt i kommunikationen, at han opfatter, at medarbejderne er 
underlagt ’heftig kontrol’’ i det, de vælger at skrive om. Alligevel skriver han, at der er et passende 
mix mellem personlige og faglige indlæg [Bjarne:2006,3 l.9]. Han mener dog at de personlige 
indlæg godt kan blive kvalmende, men i Stagis’ tilfælde er det:  
 
”en glimrende måde som præsentation af, hvad det er for en sjæl, der er i den organisation, som Stagis 
er.” [Bjarne:2006,3 l.14].  
 
På den måde synes han alligevel at have bemærket det personlige i indlæggene. Derfor synes der 
at være en forskel i opfattelsen af personligheden i kommunikationen – tonen / stilen – og det at 
indholdet i indlægget drejer sig om en personlig oplevelse eller erfaring. Det underbygger Birgit, 
idet hun fortæller, at hun ikke gider de dagbogsagtige indlæg, hvor skribenten skriver om deres 
personlige liv. Til gengæld finder hun de faglige indlæg relevante og specielt, hvis det personlige 
kom frem i holdninger og meninger og det ville hun have større tilbøjelighed til at respondere på. 
[Birgit:2006,7 l.7]. 
 
Webloggen som innovation 
Begge respondenter kender til bloggen i kraft af, at de, af Stagis selv, er blevet gjort opmærksom 
på dens eksistens. Således er de begge blevet eksponeret for den og har i henhold til Rogers 
første fase i beslutningsprocessen en awearness knowledge. De er begge to inden for IT branchen og 
har derfor begge et kendskab til fænomenet weblogs og hvordan de virker. Således har jeg en 
formodning om, at de begge har en how-to knowledge jf. Rogers. Birgit svarer i forbindelse med 
hendes forståelse af blogs, at: 
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”Det er jo egentlig bare et forum, som alle kan være med til. Det er nogle diskussioner, som dem der er 
dagligt på telefonen mellem kunder og virksomhed, men de er bare blevet offentliggjort. Det vil sige, at 
folk undgår måske at ringe ind om nogle problemer, som de havde, fordi de i stedet for læser bloggen.” 
[Birgit:2006,1 l.38]. 
 
Når jeg læser dette citat, er jeg egentligt lidt i tvivl om, hvorvidt Birgit forstår alle principperne 
bag bloggen - altså det Rogers beskriver som principle knowledge. Sådan som jeg tolker Birgits 
udtalelse, så ser hun bloggen, som et forum svarende til en form for kundeservice, hvor 
virksomheden kan svare på webloggen, således at man undgår at flere ringer ind om det samme 
problem. Det skulle imidlertid betyde, at det er kundens dagsorden, som dikterer indholdet på 
bloggen, så det bliver en form for FAQ33. Det er ikke det webloggen for mig at se lægger op til. 
Det er nærmere et sted, hvor virksomheden skriver om nogle ting, de finder relevant og som de 
gerne vil dele med kunden. Således er det virksomheden, der er afsender og vælger indholdet af 
indlægget og ikke omvendt. Dermed ikke sagt, at indholdet ikke skal være relevant for kunden og 
at virksomheden i øvrigt ikke skal lytte og tage emner op, som kunderne spørger ind til. I løbet af 
interviewet omtaler Birgit bloggen, i overensstemmelse med den almene forståelse, men det tyder 
alligevel på, at hun ikke helt har styr på principperne bag webloggen eller i hvert fald har en 
anden opfattelse af dens brug i praksis.  
 
Bjarne har en privat interesse for webloggen og derfor har han kendskab til forskellen mellem 
den alm. private weblog og en corporate weblog og er derfor opmærksom på divergerende 
principper. [Bjarne:2006,1]. Han har derfor styr på principperne bag bloggen og er i øvrigt meget 
reflekteret over betydningen og forståelsen af dem i forhold til praksis. Det betyder f.eks., at han 
er kritisk overfor nogle af webloggens genremæssige konventioner og karakteristika. Et eksempel 
på dette er f.eks., at han stiller spørgsmålstegn ved, hvorvidt webloggen lægger op til dialog, 
selvom det er muligt at skrive kommentarer [Bjarne:2006,7 l.41f9]. 
 
Adoption af webloggen 
Følger vi Rogers beslutningsproces i forhold til innovationer, er anden fase persuasion fasen. Her 
er det, at jeg kigger på de fem punkter - Relative advantage, compatibility, complexity, trialability og 
observability – som ifølge Rogers er afgørende for adoptionen af webloggen som innovation. De 
kan sådan set begge to godt se en fordel med webloggen, fordi den kan give dem en viden og en 
information nemt og hurtigt, men som det er beskrevet i foregående afsnit, er der ingen af dem, 
der skriver kommentarer på webloggen, som det jo egentlig er tiltænkt. Det at interagere over 
webloggen har tilsyneladende ikke nogen relativ fordel for nogen af dem, da de dels udtaler, at 
deres behov for interaktion er i forhold til konkrete sager og at de foretrækker at diskutere disse 
sager personligt og fortroligt. [Birgit:2006,8 l.22];[Bjarne:2006,3 l.29]. Birgit udtaler endvidere, at 
hvis hun endelig har en kommentar eller noget at spørge om, så tager hun det op, når hun 
                                                 
33 Betegnelse for en liste af spørgsmål som kunden oftest stiller: Frequently Asked Questions. 
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alligevel har dem i telefonen, selvom hun egentlig er bevidst om synergieffekten ved, at andre 
kan læse det og være med i diskussionen. 
 
”Man burde måske nok lægge det [spørgsmålet/kommentaren] op således at andre fik glæde af det. 
Men det ligger bare ikke i ens natur at gøre det, vel? […] Det er noget, man snakker om, når man har 
hinanden i røret. For mig er det ikke specielt naturligt at gå ind og skrive i det. […] Det er bare en 
kommunikationsform, som man ikke er vant til.” [Birgit:2006,3 l.23f]. 
 
Således viser det her, at webloggen ikke er kompatibel med hendes behov. Hun er sådan set klar 
over muligheden og værdien i at interagere på webloggen, hun foretrækker bare den personlige 
samtale. Men som hun selv siger, så kan det jo godt bare være en vanesag og at hun med tiden 
vænner sig til at bruge den. Den manglende kompatibilitet vil dog uden tvivl gøre, at hun vil være 
længere tid om evt. at tage bloggen til sig. Bjarne mener i forlængelse af dette, at hans adfærd på 
nettet ikke lægger op til at bruge webloggen til dialog.  
 
”Jeg har aldrig svaret på noget som helst i en blog, jeg har passivt set på, hvad der var. Det er så min 
adfærd på nettet. Jeg er ikke den, der leverer noget, jeg er den, der får råd.” [Bjarne:2006,3 l.51] 
 
Han har således en holdning til hans adfærd på webloggen og på Nettet i det hele taget, og det 
kan også være en stor barriere for interaktion på webloggen, i forhold til kompatibiliteten.  
 
En anden barriere for interaktionen kan være, at begge respondenter opfatter formålet med 
webloggen, som at Stagis vil hverve nye kunder. Det bygger begge respondenter på de mange 
personlige indlæg Stagis har. Birgit mener, at de skriver de personlige indlæg, så de kan menne-
skeliggøre og positionere sig overfor potentielle kunder, der ikke kender dem og det mener hun i 
øvrigt er en smart måde at gøre det på. [Birgit:2006,5 l.6f]. Men det giver ikke hende noget, da 
hun kender dem. Hun beskriver f.eks. i forbindelse med personligt indlæg, som en medarbejder 
fra Stagis har skrevet, at: 
 
” Det menneskeliggør hende ikke mere. For mig er det den person, som jeg har i den anden ende af 
telefonen, som jeg griner med eller vi fortæller, hvad vi har lavet i weekenden. Hvis de [kunderne 
generelt] har den kontakt til deres leverandør, som de burde have, så ville de personer vide, hvem 
[virksomheden] er. Derfor vil jeg tro, at det for nye kunder er interessant.” [Birgit:2006,5 l.28]. 
 
I kraft af, at Birgit oplever webloggen møntet på nye kunder, kan det i sig selv, være en barriere i 
forhold til kompatibiliteten.  
 
I forhold til Rogers’ begreber observability, gør Birgit opmærksom på, at det er svært at involvere 
kunder, som hende, på en blog, når man reelt ikke får noget ud af det. Hun mener ikke, at hun 
umiddelbart får noget ud af den tid eller de anstrengelser, hun skulle bruge på at interagere med 
virksomheden. [Birgit:2006,8 l.5ff]. Således er resultaterne af webloggen ikke tydelige for hende 
og derfor kan det være en barriere for hende i forhold til at interagere på webloggen. Ligeledes 
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påpeger Bjarne, at han opfatter virksomheders weblogs som envejskommunikation, da der 
alligevel aldrig er nogen, der skriver kommentarer. [Bjarne:2006,7 l.41]. Således har han ikke 
kunne se resultater på givtige dialoger på andre virksomheders weblogs og i overensstemmelse 
med observability begrebet, kan det være en barriere.  
 
Ingen af respondenterne i interviewene kom ind på områder, som er interessante i forhold til 
Rogers’ begreber trialability og complexity.  
I forhold til Rogers’ beslutningsproces, har hverken Birgit eller Bjarne adopteret webloggen fuldt 
ud, da ingen af dem har kommenteret på webloggen. Det kan dog siges, at de begge har 
adopteret webloggen delvist, da de i større eller mindre grad har været inde og læse på den for at 
søge information og måske oven i købet har kommenteret på indlægget via andre kanaler end 
bloggen. 
 
Webloggens betydning for relationen 
Når jeg spørger de to respondenter, hvad de mener formålet er med Stagis’ weblog, er der ikke 
nogen af dem, der decideret nævner, at det er for at styrke relationerne til deres kunder. De 
mener begge, at Stagis har valgt at blogge, for at markedsføre sig og tiltrække nye kunder.  Bjarne 
siger f.eks. i denne forbindelse: 
 
”Jeg tror, at han også bevidst bruger bloggen som en markedsføringsplatform og det mener jeg faktisk, at 
Nikolajs blog er et godt eksempel på en succesfuld måde at markedsføre sig på […] Jeg tror, at 
målgruppen klart har været kundepotentiale og at det er derfor Nikolaj har lavet en blog, der ser ud, 
som den gør.” [Bjarne:2006,3 l.5f] 
 
Bjarne har altså den opfattelse, at webloggen ikke som sådan er sat i verden for hans skyld, selv 
om han egentlig får glæde af den viden, som webloggen giver ham. Men han mener i øvrigt også, 
at webloggen er en god måde, at markedsføre sig og skabe relationer til kommende kunder. 
Bjarne nævner f.eks., at han mener at webloggen er et langt mere troværdigt markedsførings-
redskab end andre medier. [Bjarne:2006,6 l.14]. I forhold til Bauer et als. teori om forudsæt-
ningen for at etablere end relation stemmer det godt overens, da de netop påpeger, at troværdig-
heden er et vigtigt element for kundens ønske om at indgå en relation. Birgit har også den 
opfattelse, at Stagis’ formål med at blogge er i forhold til at markedsføre sig. Hun nævner, at 
bloggen, er en god måde at differentiere sig på, da du kan vise hvem du er, hvad du står for og 
hvad du har lavet. [Birgit:2006,5]. I henhold til Bauer et al. kan denne form for fortælling om sig 
selv og hvad man står for, tolkes som et engagement fra virksomhedens side, som ifølge dem er 
en væsentlig faktor for etablering af relationen. Birgit siger endvidere: 
 
”Jeg synes, at sådan en virksomhed som Stagis er jo blevet god til at identificere sig selv igennem sine 
blogs. Fortælle hvem de er og hvor meget de udforsker og hvor meget de er på forkant med ting og sådan 
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noget – det fortæller lidt en lille historie om, hvem virksomheden er og det er der ikke ret mange, der 
gør.” [Birgit:2006,2 l.28]. 
 
Således lægger begge respondenter op til, at webloggens styrke, i højere grad ligger i markeds-
føringen og brandingen af virksomheden end som et medie, der skal skabe interaktion og dialog. 
I kraft af, at business to business virksomheder oftest har relationer i forvejen og at de måske 
derfor ikke i så høj grad har behov for at kommunikere og interagere via webloggen, vil det være 
svært at engagere kunderne. Birgit siger f.eks.:  
 
”Det er meget svært, at få kunder som os til at involvere sig, hvis det ikke lige bestemt er skrevet med 
navn og adresse. […] De læser den, men de involverer sig ikke.” [Birgit:2006,7 l.33]. 
 
Webloggens værdi for relationerne 
Alligevel læser de begge på webloggen en gang imellem og er begge enige om, at Stagis er god til 
at fortælle om sig selv og hvad de står for og de er begge enige om, at det giver dem noget på et 
eller andet plan. F.eks. fortæller Bjarne, at webloggen trods alt nok har givet deres relation noget, 
sammenlignet med, hvis den ikke havde været der. På spørgsmålet om hvorvidt bloggen kan 
tilføre deres relation noget, selvom han ikke involverer sig eller har behov for at gå i dialog via 
webloggen, pointerer han: 
 
”Ja, det tror jeg. Det gør den jo allerede, fordi jeg går ind og glor i den med jævne mellemrum, ikke. 
[…] Jeg synes, at styrken i den form for kommunikation, der ligger i weblogs, det er, at du får jo et 
indtryk af, hvad det er for nogle mennesker. […] Altså sådan en blog der, er jo for Stagis en udvidet 
referenceliste og præsentation af medarbejdere og relationer og det er jo interessant.” [Bjarne:2006,9 
l.52]. 
 
Således mener Bjarne, at webloggen alligevel giver et eller andet til deres relation, selv om de ikke 
har en dialog direkte på webloggen. Hvis vi kigger på de faktorer, som Kelleher og Miller point-
erer, er vigtige for vedligeholdelse af relationen, viser ovenstående citat, at det at Stagis fortæller 
om sig selv, kan være med til at vise deres engagement i deres kunderelationer. Det at de f.eks. 
offentliggør så mange ting om sig selv og deres relationer, viser at de sætter pris på dem og 
ønsker at beholde dem. På den måde, kan det i relation til Kelleher og Millers begreb Communi-
cated Relational Commitment, betyde at Bjarne er tilbøjelig til holde fast i relationen, da virksom-
heden – også overfor andre – viser, at de sætter pris på samarbejdet. Endvidere fortæller han, at 
webloggen giver ham hurtige og relevante indlæg, som han ofte tager udgangspunkt i, når han 
søger viden og information. [Bjarne:2006,5 l.44]. Således kan Stagis’ hurtige og for Bjarne 
relevante indlæg, måske give ham en følelse af, at han altid kan gå derind og kigge hos Stagis og 
få information om nye aspekter inden for et givent område. Hvis vi skal se det i relation til 
Kelleher og Miller, er det både interessant i forhold til begrebet Responsiveness og Tasksharing.  
 
 93
Corporate Blogging – og dens betydning for virksomheders kunderelationer 
 
Tasksharing blev på side 38 bl.a. defineret som virksomhedens evne til at påtage sig og leve op til 
forpligtelser. I relation til bloggen, betyder det, at Stagis - i kraft af, at de er langt fremme 
omkring markedsføring og nye metoder og teknologier, der bl.a. fordrer, at man som virksomhed 
åbner sig noget mere - forpligter sig til at være åben og dele ud af den viden, de har. Således kan 
det vise meget engagement og troværdighed, at de deler den viden, de får på området og ifølge 
Bauer et al. er det jo også vigtige faktorer for vedligeholdelsen af en relation. Ligeledes er det 
interessant i forhold til begrebet responsiveness, da det at de jævnligt skriver indlæg i sig selv kan 
være givtigt for at fastholde relationen. Birgit nævner endvidere, at hun oplever at møde den 
samme form for uformelle kommunikation, uanset om hun kigger på webloggen, taler i telefon 
eller skriver e-mails til Stagis. På side 38 blev det identificeret som værende en vigtig del af task-
sharing faktoren og har derfor også betydning for vedligeholdelse af relationen.  
 
Webloggens perspektiver for relationerne 
Birgit bruger ikke Stagis’ weblog særlig meget og mener heller ikke umiddelbart, at den kan styrke 
hendes relation til Stagis og det begrunder hun med, at branding delen af webloggen ikke giver 
hende noget. 
 
”Jeg tror, at det er et supplement til deres hjemmeside, men hvordan man end vender og drejer det, når 
man har en samarbejdspartner på kommunikationsplan om en kampagne, så er det den personlige 
kontakt, der betyder utroligt meget for, at det kører” [Birgit:2006,2 l.52]. 
 
Hun fortæller dog, hvilke perspektiver hun ser i webloggen og der mener hun faktisk, at det kan 
give noget i forholdet til relationen mellem virksomhed og kunde: 
 
”Jeg tror, at blogs vil blive brugt til at få en bedre fornemmelse af, hvad det egentlig er, dine kunder vil? 
Det er jo et ret interessant spørgsmål. Det er jo på en eller anden måde, jeg ved ikke om det er en 
erstatning, men det er i hvert fald et supplement til at lave loyalitetsundersøgelser og se, hvor det er, vi har 
nogle kunder, hvad er det folk efterspørger.” [Birgit:2006,2 l.18] 
 
Således ser hun faktisk muligheder for, at webloggen kan blive et medie, hvor virksomheder går i 
dialog med deres kunder og lærer noget om dem og de ting, de sætter pris på. Og hun tror også 
på, at webloggen vil udvikle sig i den retning, når folk lærer mediet bedre at kende. Hun tror på, 
at det bliver sådan en form for sneboldeffekt. Når først der er nogen, der begynder at involvere 
sig og interagere på bloggen, i virksomhedssammenhæng, så kan det gå rigtig stærkt. [Birgit: 
2006,8]. Dette perspektiv på webloggen, ville også passe godt ind i Kelleher og Millers faktorer 
for rammen omkring vedligeholdelsen af relationen. Virksomheden signalerer gennem deres inte-
resse i kundens ønsker og præferencer, at de er interesseret i kunden. I forhold til faktoren Com-
municated Relational Commitment viser virksomheden, at de gerne vil gøre noget for at holde på 
kunden og dermed viser de, at de er interesseret i at vedligeholde relationen. Ligeledes signalere 
virksomheden i dette scenarium, at de gerne vil tage ansvar for at gøre noget for at udvikle 
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produkter eller services i forhold til kundens ønsker. Såfremt de formår at gøre noget ved det og 
følge op på det, vil det i følge faktoren Tasksharing været noget, der vil styrke og vedligeholde 
relationen. 
 
I forhold til nogle af de andre begreber Kellerher og Miller stiller op og som de påpeger, er 
væsentlige for vedligeholdelse af relationen på Nettet, er den menneskelige stemme – conversa-
tional human voice. Der er ikke nogen af respondenterne, der decideret kommer ind på det pers-
onlige i kommunikationen på webloggen, men de har alligevel bemærket den tone og stil, der er i 
kommunikationen. Birgit omtaler, at tonen er blød og ligetil og det kunne umiddelbart godt 
tolkes som et tegn på en menneskelig stemme, men så siger hun bagefter: 
 
”Det er meget reklamesprog, ikke, det er ligesom når de skriver annoncer og tekster og den måde de 
kommunikerer på, ikke.” [Birgit:2006,5 l.42]. 
 
I lyset af det citat, lyder det ikke til, at Birgit får den helt store personlige oplevelse ud af 
kommunikationen på webloggen i forhold til den menneskelige stemme, og det vil ifølge Kel-
lerher og Miller have en negativ effekt i forhold til vedligeholdelsen af relationen på webloggen. 
Som nævnt tidligere mente Bjarne, at kommunikationen er lødig, ærlig og sjov og det kan også 
have betydning for oplevelsen af den menneskelige stemme. Endvidere antyder Bjarne, at web-
loggen er ærlig og reel og det kan også have stor betydning for troværdigheden af webloggen jf. 
Bauer et al. 
 
Opsummerende analyse af casen Stagis 
Hvis vi skal kigge opsummerende på denne case, er det første jeg bider mærke i Stagis’ formål og 
succeskriterie med deres weblog. Det primære formål er ifølge direktør og ejer Nikolaj Stagis, at 
fortælle hvad Stagis er for en virksomhed og dels at involvere interessenter – herunder kunder - 
mere, uden at de nødvendigvis behøves at mødes. Succeskriteriet er således, at der på webloggen 
skal skabes en dialog mellem Stagis og deres interessenter. Når Stagis nævner, at de gerne vil 
involvere folk på deres weblog uden at mødes, kan det være et tegn på, at det ressourcemæssigt 
er nemmere og billigere at vedligeholde relationen til deres kunder og andre interessenter via 
webloggen, frem for at skulle mødes personligt. Stagis er en lille virksomhed og efterhånden som 
kundegruppen vokser, er det måske svært at have ressourcer til at skulle mødes personligt med 
dem alle sammen med jævnlige mellemrum for at holde relationen. 
 
De kunder jeg har snakket med, har begge en aktiv dialog med Stagis i forbindelse med projekter 
og de foretrækker den personlige kontakt. Det betyder, at de ikke har interesse i at involvere sig i 
en sådan grad på webloggen, at de vil kommentere på Stagis’ indlæg og dermed interagere via 
webloggen. De bruger dog webloggen i nogen grad til at indsamle information og viden om de 
områder, Stagis har deres ekspertise indenfor. Stagis’ succeskriterium om at skabe dialog på 
webloggen er altså ikke lykkedes i forhold til de to kunder, jeg har snakket med. Således har disse 
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to kunder ikke det store interaktionsbehov i forhold til webloggen. Til gengæld kan de siges at 
have et informationsbehov, da de finder meget af den information og viden, der ligger på 
bloggen, relevant. 
 
Stagis er godt klar over, at kunderne ikke er dem, der er mest aktive på webloggen, selvom han 
havde håbet på det. Han tror at barriererne i høj grad handler om tid og det at kundernes 
interaktionsbehov ofte er bundet i konkrete sager, hvilket er ret tæt på det, de to respondenter 
nævner som årsagen til, at de ikke bruger webloggen. I henhold til Rogers er webloggen, som 
redskab til interaktion og dialog, altså ikke slået igennem endnu (og vil det måske ikke), 
hovedsageligt fordi den ikke er kompatibel med deres præferencer for arbejdsmønstre og dermed 
giver den ikke kunderne nogle relative fordele i forhold til deres behov. Stagis peger på, at det er 
indholdet og ikke den ”tekniske del”, der er afgørende for, hvorvidt webloggen med tiden bliver 
brugt optimalt. Og det er kunderne for så vidt enige i. En af respondenterne nævner f.eks. at hun 
godt kunne finde på at involvere sig i mere principielle eller politiske diskussioner på webloggen. 
Således ser det, i dette tilfælde ud til, at indholdet af webloggen er væsentligt, i forhold til på sigt 
at få flere til at involvere sig aktivt på webloggen. Her er det interessant, at tage fat i skismaet 
mellem de faglige og personlige indlæg. 
 
Det er Stagis’ forhåbning, at mixet mellem de personlige og de faglige indlæg kan fortælle noget 
om dem selv og hvad de står for og dermed signalere, at de er en åben og ærlig virksomhed, som 
tør at stå frem. De faglige indlæg er umiddelbart dem, der tiltrækker de to respondenter mest, 
men de faglige indlæg lægger til gengæld ikke op til at indgå i interaktion på webloggen, da de 
tilsyneladende tricker spørgsmål og kommentarer til eksisterende eller kommende projekter, som 
respondenterne ikke er interesseret i at offentliggøre. De personlige indlæg, er mindre relevante 
for respondenterne, da de tilsyneladende føler, at de kender Stagis tilstrækkeligt til, at de ikke har 
behov for at involvere sig i dem yderligere. Der er således ikke noget på Stagis weblog, der ind-
byder eller tricker en interaktion fra respondenternes side, på trods af at de godt kan se fordelene 
ved at dele viden med andre. Det at én af respondenterne nævner, at hun godt kunne finde på, at 
interagere med Stagis over webloggen, hvis indlæggene lagde op til en mere principiel diskussion, 
tyder på, at det personlige og faglige skal mixes på en anden måde. Kellerher og Miller påpeger, 
at den menneskelige stemme er afgørende for relationen og det er måske lige her, at der er noget 
at hente?  
 
Ingen af respondenterne lagde vægt på det personlige i tonen eller stilen i indlæggene og Stagis 
har ikke billeder af de skribenter, der skriver på webloggen. Således opfattes de faglige og for 
respondenterne relevante indlæg, nærmere som en nyhedsservice eller referenceramme for viden 
og information. Hvis Stagis kunne formå at bringe noget mere personlighed i det faglige indlæg 
og lade dem afspejle en holdning og en stillingstagen, ville de måske indbyde mere til diskussion. 
Således kunne de faglige indlæg måske lægge op til et mere principielt diskussionsniveau, hvor 
kunderne måske kunne have større tilbøjelighed til at interagere på webloggen. Rent faktisk viser 
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eksemplet på et af deres indlæg (figur 12), at det er muligt, at få en dialog i gang på webloggen og 
hvis det så er muligt at diskutere emner, der er relevante for kunderne, så burde dialogen kunne 
finde sted.  
 
Sådan som det ser ud nu erkender Stagis, at webloggen måske ikke har så stor værdi for 
vedligeholdelsen af de eksisterende kunderelationer, selvom han håber på, at den brandrelaterede 
del af webloggen kan fastholde dem som kunder i kraft af den loyalitet, brandet kan give. Som 
Nikolaj Stagis påpeger, er der kunder, som de ikke har et aktivt samarbejde med i lang tid og der 
kan brandeffekten måske have en værdi. Endvidere påpeger han, at de personlige indlæg, som de 
ser ud nu, måske mere henvender sig til potentielle kunder, der ikke har en fornemmelse af, 
hvem Stagis er og hvad de står for. De samme ting peger de to respondenter på.  
 
I henhold til Bauer et al. og Kelleher & Millers teorier omkring vedligeholdelse af relationen, er 
der fundet en række faktorer i respondenternes oplevelse af webloggen, som umiddelbart skulle 
danne et udmærket grundlag for at vedligeholde relationen. Men i kraft af at begge respondenter 
p.t. har et aktivt samarbejde med Stagis, har de i forvejen en tæt relation og derfor er webloggen 
nok ikke i dette tilfælde et oplagt medie for vedligeholdelse af relationer. Dog tyder noget på, at 
webloggen potentielt kan komme til at styrke relationerne, men det afhænger meget af måden, 
indlæggene skrues sammen på og her er personligheden en afgørende faktor. Således kunne 
rammen for kundernes interaktion på bloggen måske forbedres, hvis det faglige indlæg bliver 
hævet op til et ”højere niveau”, samtidig med at de bliver kommunikeret med et personligt og 
holdningsbaseret præg, så de lægger op til en diskussion. Faktoren Conversational Human Voice 
synes derfor at være et springende punkt i denne sammenhæng og er måske det, der gør, at 
webloggen potentielt kan styrke kunderelationerne på længere sigt.  
 
På trods af at webloggen ikke bruges optimalt, som det ser ud nu, har den dog umiddelbart stadig 
en betydning for forholdet til de to respondenter. Som respondenterne siger, så er de engang 
imellem inde og kigge på webloggen og nogle af indlæggene er også da også omdrejningspunktet 
for en interaktion og dialog – bare ikke via webloggen. Men når alt kommer til alt, så må den 
interaktion – uanset om den foregår i eller uden for webloggen – give noget til relationen, om 
end det er i større eller mindre grad. 
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Diskussion 
 
I denne kapitel vil jeg tage udgangspunkt i den viden, jeg har fået fra analyserne og diskutere dem 
i forhold til den teoretiske ramme, jeg har præsenteret i første halvdel af rapporten. Diskussionen 
vil først og fremmest tage udgangspunkt specifikt i de cases jeg har arbejdet med, men jeg vil 
senere også diskutere webloggen mere overordnet. Således vil denne diskussion også fungere 
som en perspektivering, hvor jeg vil pege på områder, jeg synes kunne være interessante at tage 
fat på i yderligere forskning på feltet. 
 
Webloggens evne til at vedligeholde eller styrke relationer 
Omdrejningspunktet for dette speciale er at finde ud af, hvorvidt webloggen kan være med til at 
vedligeholde eller styrke relationerne mellem to virksomheder, der har et økonomisk samarbejde 
(B-t-B). I henhold til Grant (2002), kan det have en stor værdi i forhold til virksomhedens kon-
kurrencemæssige fordele og ifølge Hollensen (2003) kan det være profitabelt for virksomheden at 
holde på eksisterende kunder frem for at finde nye. Konkret i forhold til webloggen har Keller-
her og Miller endvidere i deres undersøgelse af online-relationer konkluderet, at: 
 
“From an online perspective, this finding yields some initial support for the notion that  
organizational blogs may have value in efforts aimed at building and maintaining relationships” 
[Kelleher&Miller:2005,9]. 
 
Principielt burde der derfor være gode muligheder for, at webloggen kunne blive en rigtig god 
investering. Hvis kunderne, som Levine et al. (2001) pointerer, forventer åbne, ærlige og lyttende 
virksomheder, burde der også være basis for at kunderne var interesseret i at gå i dialog med 
virksomhederne. Men når jeg nu har valgt at beskæftige mig med B-t-B virksomheder, som i 
forvejen har en relation og når de oven i købet har jævnlige snakke via andre kanaler, hvad er det 
så webloggen kan give den relation?  
 
Rammerne for relationen 
Ifølge Kellerher og Millers undersøgelser, har de fundet tegn på, at webloggen kan have værdi i 
forhold til at skabe og vedligeholde relationer, såfremt virksomheden formår at opfylde en række 
kriterier, som i kundernes øjne er væsentlige. Således burde webloggen, i større eller mindre grad, 
have værdi for relationen i de to cases jeg har undersøgt, da jeg i analysen har fundet flere tegn 
på, at virksomhederne lever op til mange af disse kriterier. Jeg vil senere diskutere enkelte af 
punkterne specifikt. Det er selvfølgelig altid en subjektiv vurdering, hvorvidt de i tilstrækkelig 
grad lever op til kriterierne, men jeg vurderer ikke, at min analyse af virksomhedernes brug af 
webloggen, har vist elementer, der skulle være en hindring for relationen i henhold til Kelleher og 
Millers begrebsramme. Alligevel vurderer både virksomhederne og kunderne, at webloggen ikke 
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har nævneværdig indflydelse på deres indbyrdes relation. Jeg tror derfor, at der er behov for at 
diskutere præmisserne anderledes, når vi snakker B-t-B relationer. Og derfor mener jeg det er 
relevant at kigge mere grundlæggende på parternes adfærd, forventninger og behov i forhold til 
webloggen og deres indbyrdes kommunikation. 
 
Behov og relevans 
Case-eksemplerne viste os, at alle de respondenter, jeg snakkede med, havde et samarbejde med 
virksomheden, som gjorde, at de havde jævnlig kontakt. Således havde de alle et behov for at 
interagere og gå i dialog med virksomheden. Men ingen af respondenterne fandt webloggen 
relevant som medie til denne dialog. Det skyldes hovedsageligt, at respondenterne ønskede at 
snakke konkret om de projekter, de samarbejder med case-virksomhederne omkring og at de i 
øvrigt foretrak kontakt via møder eller telefonopringninger. Både Stagis og PVS arbejder inden 
for områder, hvor deres produkter i høj grad har betydning for deres kunders potentiale for 
differentiering. PVS rådgiver omkring patent- og varemærker, men leverer i høj grad også viden 
til kunderne omkring muligheder og begrænsninger i de respektive markeder (business intelli-
gence) [Thielke:2006, s.1 l.19f]. Ligeledes er Stagis en kommunikationsvirksomhed, som på et 
strategisk niveau rådgiver deres kunder omkring design, kommunikation, markedsføring og 
branding. Således er de sager eller projekter, de samarbejder omkring med deres kunder omgivet 
af fortrolighed, da lækkede oplysninger kan eliminere de konkurrencemæssige fordele, virksom-
hederne potentielt kan få ud af strategien. Derfor har kunderne ikke lyst til at snakke om deres 
projekter og sager på webloggen, da de jo her vil blive offentliggjort. I kraft af at kundernes 
behov for at interagere med virksomheden udelukkende er i forbindelse med konkrete sager, 
betyder det, at kunderne ikke interagerer på webloggen. Kun én af kunderne har skrevet en 
enkelt kommentar på PVS’ weblog og det var for at pointere en fejl i teksten på indlægget.  
 
Til gengæld finder en del af respondenterne webloggens indhold relevant. De er således 
interesseret i at gå ind og læse de indlæg, virksomheden skriver, men de er bare ikke interesseret i 
at kommentere dem på webloggen. De bruger primært webloggen til at tilegne sig viden inden 
for det felt, virksomheden opererer. Det er interessant i forhold til Sepstrups term information-
sbehov og mit tilføjede begreb interaktionsbehov. Det at kunderne ikke har behov for at interagere 
med virksomheden, men er interesseret i den viden, som virksomheden tilbyder, vidner om, at 
kunderne har et informationsbehov i forhold til webloggen, men ikke et interaktionsbehov. 
Alligevel viser empirien, at nogle af kunderne, på baggrund af webloggens indlæg, kontakter 
virksomheden af andre kanaler end webloggen (f.eks. telefonen) og det tyder på, at kunderne i 
større eller mindre grad alligevel reagerer på de indlæg, der bliver skrevet på webloggen (og 
derfor på en eller anden måde også har et interaktionsbehov og en relevansopfattelse (niveau 2) - 
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jf. tabel 2)34. De foretrækker bare, at kommentere på det eller stille spørgsmål, når de holder 
møder med virksomheden eller snakker med dem i telefonen. Én af kunderne fra PVS sagde 
direkte, at hun ”samlede op” på de spørgsmål, der måtte komme og så tog hun hul på dem, når 
hun alligevel havde fat i én af medarbejderne fra virksomheden. Og det gjorde hun, fordi hun 
foretrak den personlige kontakt, frem for mails eller webloggen.  
 
I nogle tilfælde skaber webloggen altså interaktion, det sker bare ikke på webloggen. Således lider 
interaktionen på webloggen under, at det er nemmere, mere komfortabelt og mere sikkert 
(fortroligt) at tage eventuelle kommentarer op via møder eller telefonopkald, som af kunderne 
bliver opfattet som en mere personlig form for kommunikation. For disse cases vedkommende 
har webloggen som medie svært ved at hamle op med de eksisterende kommunikationskanaler. 
Således synes casene at vise, at B-t-B virksomheder, der har et aktivt samarbejde med deres 
kunder, nok ikke vil få den store glæde af webloggen, da kommunikationen alligevel foregår via 
andre kanaler. Endvidere blev det i teorien omkring relationer identificeret, at interaktionen er en 
væsentlig faktor for etablering af vedligeholdelse af relationen, så derfor synes webloggen heller 
ikke at kunne bidrage i denne sammenhæng. 
 
Og dog måske kan den alligevel? 
 
Interaktion på webloggen 
Jeg synes, det er væsentligt at spørge sig selv om: Hvad er målet med webloggen? Hvis vi kigger 
på vores cases, er formålet i Stagis tilfælde i højere grad at kunne involvere omverdenen – herun-
der kunderne. Og for PVS, er det at kommunikere mere vedkommende og direkte til deres 
kunder. Sådan som jeg tolker målene med webloggen for de to virksomheder, er omdrejnings-
punktet for begge, at de gerne vil interagere med deres kunder.  
 
Målet er således, set med virksomhedens øjne, at de i højre grad kommer til at interagere med 
kunderne, men ikke nødvendigvis, at interaktionen skal foregå via webloggen. Derfor bør det i 
virkeligheden ikke være en hindring for interaktionen og dermed relationen, at kunderne 
kommenterer eller stiller spørgsmål til virksomhedens indlæg på webloggen næste gang, de 
snakker i telefon eller holder et møde. Linket mellem webloggen og relationen ligger for mig at se 
således i, at kunden læser og reagerer på indlæggene, uafhængigt af de kommunikationskanaler 
det måtte være igennem. Det er derfor ikke nok at vurdere webloggens betydning alene ud fra 
den objektivt set manglende respons fra kunderne på selve webloggen. Man er nødt til at 
vurdere, hvorvidt webloggen kan være med til at skabe en øget interaktion, uanset hvor og 
                                                 
34 I kraft af at virksomhederne i begge cases har så tæt dialog med deres kunder, gør at begrebet interaktionsbehov bliver lidt 
udvandet, i det at behovet for interaktion ligger implicit i deres samarbejde. Det er dog stadig interessant at snakke om 
relevansopfattelsen i forhold til de to niveauer. 
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hvordan den så udspiller sig. Således synes jeg, at disse cases viser, at webloggen godt i nogle 
tilfælde kan være givtige, selvom der ikke konkret er nogen kommentarer.  
 
Derved mener jeg ikke at webloggens eksistensberettigelse totalt afhænger af kommentarerne på 
webloggen, som Andersen et al. pointerer [Andersen et al.:2006,33]. På den anden side siger de 
også, hvilket jeg giver dem ret i, at kommentarerne er et vigtigt element i webloggen, som genre. 
F.eks. vil den menneskelige stemme og personligheden på webloggen, træde tydeligere frem via 
en dialog, end når indlæggene står alene. På den måde vil virksomheden f.eks. gå glip af den 
signalværdi, det giver, at andre kan gå ind læse eller at deltage i dialogen. Endvidere kunne man 
forestille sig, at dialogen omkring et givent emne, præsenteret i et indlæg, bedre vil komme til sin 
ret i en dedikeret dialog på webloggen, frem for at det bliver en sidebemærkning på et møde eller 
i en telefonsamtale, (formentlig) med en helt anden dagsorden. Og måske er det præcis det, der 
skal til for at styrke relationen frem for ”bare” at vedligeholde den (det vil jeg komme ind på 
senere). Der er derfor ingen tvivl om, at det optimale er, at webloggen bliver brugt som den er 
tiltænkt. Jeg synes således stadig, at det stadig relevant at se på mulighederne for, at der kunne 
komme interaktion på webloggen i forhold til B-t-B virksomheder, og i så fald hvad skal til, for 
at det kan forventes at ske. 
 
Barrierer for interaktion på webloggen 
Der kan være flere årsager til at interaktionen på webloggen ikke finder sted. Vi har allerede, ud 
fra respondenternes egne udsagn, identificeret elementer herpå, ud fra deres perspektiv. Men 
hvis vi graver lidt i empirien, synes jeg, at der kommer flere grundlæggende parametre frem, som 
også kan være medvirkende til, at interaktionen ikke finder sted. Således vil jeg, ud fra nogle af de 
mest fremtrædende barrierer, som respondenterne har nævnt i empirien, forsøge at sætte nogle 
mere grundlæggende parametre op og diskutere, hvorvidt de kan påvirkes, så interaktionen, 
måske på længere sigt, kan finde sted. Herunder vil jeg i punktform stille de barrierer op, som 
kunderne nævner og under hver, vil jeg give mit bud på nogle af de aspekter, der kan være årsag 
til barrieren:   
 
• Webloggen er ikke relevant 
En del af respondenterne bruger ikke webloggen og det er klart, at det er en 
forudsætning for, at interaktionen overhovedet kan finde sted. Jeg har i hver af casene 
snakket med en kunde, som ikke mener, at webloggen er relevant og som dermed ikke 
bruger den nævneværdigt. Ud fra deres argumenter har jeg opstillet følgende parametre, 
som jeg ser, har en afgørende indflydelse på kundens manglende brug af webloggen. 
   
o Kundens opfattelse af målgruppen 
En af kunderne fra PVS nævnte direkte, at hun ikke mente, at webloggen var 
henvendt til hende. Og dette er på trods af, at hun er blandt PVS primære 
målgruppe. Det er således en afgørende faktor, at kunderne føler at 
kommunikationen på webloggen er vedkommende og relevant.  
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o Kundens oplevelse af webloggen som værktøj 
En af kunderne nævner også, at det er for besværligt og tager for lang tid for hende, 
at tjekke bloggen for relevant information og hun foretrækker den information, der 
kommer direkte til hende. Således bliver webloggen nedprioriteret i forhold til andre 
måder at tilegne sig information og viden på. 
 
o Virksomhedens valg af emner og formulering af indlæg på webloggen 
De respondenter, der ikke har fundet det relevant at bruge webloggen, har begge 
indikeret, at de ikke har fundet den relevant som informationsmedie, men at de godt 
kunne se værdien som et diskussionsmedie. Således er de emner og den måde 
virksomheden formulerer indlæggene på afgørende for, om indlægget lægger op til 
en dialog/diskussion eller om det lægger op til bare at være information.  
 
 
• Kunderne foretrækker at kommunikere via andre kanaler frem for direkte på 
webloggen 
Den del af respondenterne der bruger webloggen, bruger den primært som værktøj til at 
indsamle viden og information. Hvis indlæggene endelig skulle give anledning til 
kommentarer eller spørgsmål, så vælger respondenterne at kontakte virksomheden ad andre 
veje end webloggen. Ud fra respondenternes udsagn, har jeg fundet følgende parametre, som 
jeg vurderer, er årsagen til, at der ikke er interaktion på webloggen. 
 
o Kundernes omdrejningspunkt for samtalen 
En del af respondenternes begrundelser for ikke at gå i dialog på webloggen er, at de 
ikke vil drøfte konkrete sager eller projekter på webloggen, da det vil blive 
offentliggjort. Således har kunderne ubevidst en begrænsende forestilling om, at den 
dialog, der kunne opstå på baggrund af webloggen, vil omhandle det konkrete 
projekt, som virksomheden og kunden samarbejder omkring. 
 
o Branchens opfattelse af webloggen som arbejdsredskab 
Det bliver nævnt, specielt i forbindelse med PVS’ case, at det ikke er velset, at man 
bruger tid på Internettet i arbejdsøjemed. Således er det en stor barriere for at 
interagere på webloggen, da kunden ikke ønsker at stå frem på webloggen. 
Endvidere omtaler begge respondenter i PVS-casen, at branchen er meget 
konservativ og at man som repræsentant for kunde-virksomheden ikke bare må stå 
frem og sige hvad som helst.   
 
o Virksomhedens valg af emner og formulering af indlæg på webloggen 
Igen vil jeg tage dette punkt med, for også blandt dem, der bruger webloggen, bliver 
det nævnt, at virksomhedernes indlæg bærer præg af at være informationer, som ikke 
lægger op til en dialog. Således kan det i sig selv være en stor barriere for, at der ikke 
er mere interaktion på webloggen. 
 
Ovenstående barrierer for interaktionen på webloggen, ser jeg umiddelbart kan inddeles i tre 
kategorier. 1) Barrierer, som virksomheden (afsender) nu og her kan rette op på. 2) Barrierer som 
umiddelbart kræver tilvænning og 3) barrierer som skyldes deciderede modstridende behov. De 
to sidstnævnte er interessante i forhold til Rogers teori omkring diffusion of innovations. Da disse to 
elementer er meget vigtige i vurderingen af webloggens muligheder, vil jeg i det følgende uddybe 
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diskussionen på dette felt. Den førstnævnte kategori lægger sig op af virksomhedens (strategiske) 
valg) forbindelse med webloggen og vil blive diskuteret efterfølgende. 
 
Adoption af webloggen 
I henhold til Rogers tager det tid for en innovation at blive adopteret blandt individer eller grup-
per. Endvidere viser hans teori at en innovation bliver adopteret i forskellige tempi og at antallet 
af adoptioner over tid former sig som en S-kurve ( jf. figur 5). Hvis vi kigger på den kurve, der 
blev præsenteret i kapitlet omkring webloggens udbredelse (figur 15), er det bemærkelsesværdigt, 
at den faktisk former sig på samme måde som teorien forskriver – nemlig som et begyndende ’S’. 
 
 
Figur 14: Kurve over antallet af weblogs over tid35
 
Grafen viser udviklingen fra marts 2003 i interval på 2.000.000. De første weblogs er som nævnt 
tilbage fra 1999 og derfor får vi ikke det fulde billede af webloggens udvikling. Endvidere er 
grafen et udtryk for alle weblogs i hele verden – både fra private og virksomheder. Alligevel 
synes jeg, det er interessant, at man kan se, at den begynder at forme sig som et ’S’. Hvis vi skal 
gætte på, hvordan det ser ud for virksomheders weblogs i Danmark alene, antager jeg, at den vil 
ligner den samme graf, blot på et tidligere ”stadie”. Det skyldes dels, at virksomhedernes brug af 
webloggen kom nogle år efter de private weblogs og dels at udbredelsen weblogs og udviklingen 
omkring den i Danmark, er væsentlig mindre end i f.eks. USA eller Kina. Dog er udbredelsen af 
webloggen generelt for mig at se afgørende for, hvor hurtigt adoptionen sker i virksomheds-
sammenhæng. Det begrunder jeg med, at kunderne vil have nemmere ved at adoptere webloggen 
i arbejdsøjemed, hvis de kender til den i al almindelighed. Dette underbygges i øvrigt også af en 
                                                 
35 Kilde: http://www.sifry.com/alerts/archives/000443.html 
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af kunderne fra Stagis, der fortæller, at han blev interesseret webloggen i en virksomhedsmæssig 
sammenhæng, fordi han kendte til fænomenet i forvejen [Bjarne:2006,1 l.20]. 
 
Hvis man forudsætter, at udviklingen for corporate weblogs i Danmark også former sig som en 
S-kurve, så vil adoptionen med sikkerhed ikke være højere end den kurve, der er præsenteret her. 
Det er svært at sige ud fra denne graf, hvor meget kurven vil stige, før den begynder at rette sig 
ud. Hvis vi forudsætter, at kurven fortsætter som et ’S’, vil der, alt afhængig af kurvens krumning, 
være et potentielt areal svarende til antallet af kommende blog-brugere, der endnu ikke har 
adopteret webloggen. Hvis vi som minimum antager, at den begynder at flade ud, der hvor 
grafen slutter nu, så vil der stadig være rigtig mange mennesker, som ikke har adopteret weblog-
gen nu, men som vil komme til det. Denne antagelse underbygges af respondenterne. De kan 
godt se idéen og formålet med at interagere på webloggen, men de har bare ikke, af forskellige 
årsager, kastet sig ud i at gøre det endnu. Et par af respondenterne siger det meget præcist:  
 
”Man burde måske nok lægge det [spørgsmålet/kommentaren] op således at andre fik glæde af det. 
Men det ligger bare ikke i ens natur at gøre det, vel? […] Det er noget, man snakker om, når man har 
hinanden i røret. For mig er det ikke specielt naturligt at gå ind og skrive i det. […] Det er bare en 
kommunikationsform, som man ikke er vant til.” [Birgit:2006,3 l.23f]. 
 
”Jamen, det tror jeg da helt klart, at der er noget at komme efter der [ift webloggen]. At det er noget, der 
vil blive brugt mere og mere. […] Så det er da bare et spørgsmål om, at det bliver indkoorporeret i ens 
hverdag og man finder ud af, jamen her er faktisk noget, jeg kan bruge til noget.” [Marie:2006,7 
l.50f]. 
 
Således er der god grund til at tro, at webloggen stadig vil udvikle sig herhjemme og det betyder, 
at nogle kunder, som endnu ikke har taget webloggen til sig fuldt ud, potentielt vil gøre det. Hvis 
vi kigger på nogle af de fornævnte barrierer, synes jeg specielt at branchens opfattelse af webloggen som 
arbejdsredskab og kundens oplevelse af webloggen som værktøj, bunder i henholdsvis kundens og 
branchens usikkerhed, manglende accept og manglende tilvænning til arbejdet med og omkring 
webloggen. I Rogers terminologi handler det i høj grad om de to elementer relative advantage og 
compatibility. Dvs. at kunderne på nuværende tidspunkt ikke kan forene webloggen med de 
arbejdsmønstre, de har lige nu. Der er dog potentiale for, at de med tiden adoptere webloggen 
fuldt ud, hvis/når webloggen bliver en mere almindelig og integreret del af virksomheders og 
kundens kommunikation. Men i forhold til branchens konservative holdning til kommunikation, 
er det mange års kultur og normer, der skal ændres og det kan tage rigtig lang tid. Og hvem ved 
måske når de aldrig at adoptere webloggen, før den bliver overtaget af et andet innovativt tiltag? 
Ligeledes er det ikke nogen garanti for, at webloggen vil blive adopteret fuldt ud. Der kan være 
kunder, hvis behov på ingen måder afspejler en trang til at interagere med virksomheden via 
webloggen. F.eks. siger en af respondenterne:  
 
”Jeg har aldrig svaret på noget som helst i en blog, jeg har passivt set på, hvad der var. Det er så min 
adfærd på nettet. Jeg er ikke den, der leverer noget, jeg er den, der får råd.” [Bjarne:2006,3 l.51] 
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Denne kunde giver således udtryk for en klar holdning om, at han ikke er interesseret i at 
interagere via webloggen, da det ikke er foreneligt (kompatibelt jf. Rogers) med hans adfærd på 
nettet. Det kan således tage lang tid for denne kunde at adoptere webloggen fuldt ud og måske 
vil det aldrig ske. 
 
Men der er en potentiel mulighed for at kunderne med tiden adopterer webloggen fuldt ud. Hvis 
vi antager, at adoptionen af corporate weblogs i Danmark i øjeblikket ligger et sted i den første 
halvdel af S’et på kurven over adoptioner over tid, vil jeg vurdere, at kunderne i begge cases, 
potentielt vil ligge inden for Rogers adopterkategorier early og late majority.36 Det begrunder jeg 
med, at de alle kan se idéen med webloggen og derfor tror jeg, at de med tiden vil tage den til sig. 
Hvordan de præcist ligger i kategorierne er svært at sige og kan afhænge af mange ting, som f.eks. 
hvorvidt kulturen omkring Patent- og Varemærkebranchen ”blødes op”. 
 
Der er dog ingen grund til, at virksomheden læner sig tilbage i stolen og venter på, at der måske 
eller måske ikke kommer til at ske noget. De kan selv aktivt gå ind og arbejde med de barrierer, 
som kunden har. Nogle barrierer kan måske elimineres på relativt kort tid. Derfor vil jeg i det 
følgende komme ind på nogle af de ting, virksomheden selv kan arbejde med for at 
imødekomme nogle af de barrierer, empirien har vist. Og det hænger for mig at se meget 
sammen med de strategiske overvejelser, virksomheden gør sig omkring webloggen. 
 
Strategiske overvejelser i forhold til webloggen 
Når virksomhederne overvejer formålet med at have en weblog, har jeg tidligere argumenteret 
for, at det giver god mening at overveje målgruppen. Denne holdning finder jeg også hos 
Rebecca Blood, da hun argumenterer for, at virksomhederne bør have et klart formål med 
webloggen og i den forbindelse gøre sig strategiske overvejelser [Blood:2002,59f]. Selvom nogen 
påpeger, at det ikke giver mening at foretage målgruppeovervejelser i forbindelse med en blog, er 
jeg alligevel af den overbevisning, at det kun vil gavne og gøre kommunikationen mere 
vedkommende for den gruppe virksomhederne har af primærinteressenter. 
 
Målgruppen 
En ting som er faldet mig i øjnene i denne forbindelse er, at en af kunderne nævner, at hun ikke 
opfatter sig selv som målgruppen for PVS’ kommunikation på webloggen. Det er imidlertid 
interessant, da hun ifølge PVS (Katrine Thielke) netop er i den primære målgruppe. Det er svært 
at sige ud fra denne undersøgelse, om respondenten i denne sammenhæng er en ”enlig svale”, 
men hvis andre har samme opfattelse, kan det være afgørende for kundernes brug af webloggen. 
Det kan betyde at PVS i dette tilfælde ikke har gjort nok ud af deres målgruppeovervejelser i 
                                                 
36 Det forudsætter selvfølgelig, at webloggen ikke overtages af noget andet og dermed ikke vil blive optaget. 
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forhold til at researche på deres kunders behov og hvordan de skal imødekommes på webloggen. 
I et bredere perspektiv kan det i værste fald faktisk betyde, at de mister muligheden for at skabe 
eller vedligeholde relationer til en del af deres kunder og det kan have stor betydning for deres 
fremtidige økonomiske forhold. 
  
På den anden side kan respondentens oplevelse af, at webloggen ikke henvender sig til 
vedkommende, også være en naturlig konsekvens af et bevidst valg. Katrine Thielke nævner, at et 
væsentligt formål med webloggen er at ændre deres image fra at være ”støvede skrankepaver” til 
at være en moderne virksomhed. Det har bl.a. betydet, at kommunikationen er blevet mere 
direkte og uformel. Og da branchen, som tidligere nævnt, er meget konservativ, vil der i denne 
proces uundgåeligt være nogen, der har svært ved at forene sig med den nye kurs, som strategien 
lægger. Det betyder dog ikke nødvendigvis, at respondenten aldrig vil adoptere webloggen, men 
det tyder på, at det vil tage relativt længere tid for hende, da hun på nuværende tidspunkt ikke 
finder den relevant. Samme respondent nævner da også i interviewet, at hun godt kan se 
potentialet i webloggen og derved synes det sandsynligt, at hun med tiden kan vænne sig til den 
nye kommunikationsform.  
 
Ovenstående eksempel viser tydeligt, at måden virksomheden kommunikerer på, har betydning 
for kundens opfattelse af kommunikationen. Derfor synes jeg også, det er interessant, at flere af 
respondenterne nævner, at virksomhederne ikke lægger op til, at der skal være dialog på weblog-
gen. Således endnu en væsentlig grund til at virksomheden gør sig strategiske overvejelser – også 
i forhold til målgruppen – før de vælger, hvordan de vil kommunikere på webloggen. 
 
Kommunikation og formidling på webloggen 
Alle respondenterne opfatter henholdsvis Stagis’ og PVS’ blog som en form for nyhedsservice. 
Således handler webloggen for dem mere om, at virksomheden gennem webloggen leverer infor-
mation frem for at lægge op til interaktion. En af respondenterne siger direkte i denne sammen-
hæng:  
 
”Det er primært PVS, der orienterer, sådan som det er lige nu og ikke branchen, der debatterer.” 
[John:2006,2 l.27]. 
 
Der kan være flere årsager til, at virksomhederne vælger at bruge webloggen primært som 
nyhedsservice. Én af dem kan være, som jeg har beskrevet i kommunikationsafsnittet, at det er 
relativt nyt også for virksomhederne at skulle vænne sig til at kommunikere i massemedier med 
henblik på tovejskommunikation. Traditionelt set har virksomhederne været vant til at informere 
gennem pressemeddelelser, reklamer osv. Således skal virksomhederne også lære at bruge web-
loggen til mere end bare at informere. Således kan Rogers’ begreb trialability også i denne 
sammenhæng være relevant, da virksomhederne måske netop forsøger sig lidt frem med kom-
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munikationen på webloggen. Det kan være mere trygt at lægge relativt harmløse informationer 
ud på webloggen og se hvad der sker, frem for på første færd at kaste sig ud i en stor 
kontroversiel diskussion. Ikke desto mindre, så skal virksomhederne overveje at lægge lidt mere 
op til dialog. I relation til Interaktionspotentialekortet (tabel 2 s.24) så skal indlæggene altså ikke 
bare være relevant som læsestof (niveau 1), de skal være så relevant, at kunden får lyst til at 
reagere på det og skrive en kommentar (niveau 2). Katrine Thielke fra PVS er godt klar over, at 
indlæggene på deres weblog ikke altid lægger op til dialog. Hun nævner netop i interviewet, at 
skribenterne på deres weblog skal blive bedre til at skrive og formulere indlæggene, så de i højere 
grad inviterer til en dialog.  
 
Den menneskelige stemme 
Et af de væsentligste karakteristika ved en blog er den menneskelige stemme (Blood 2002); 
(Kelleher&Miller 2005) og her tror jeg virksomhederne kan gøre meget i forhold til at invitere til 
dialog på webloggen. Virksomhederne er uden tvivl klar over, at personligheden er en vigtig del 
af webloggen. Respondenterne nævner både indlæg, hvor skribenterne beretter om personlige 
oplevelser og om at tonen i kommunikationen er mere personlige og uformel. Men for mig at se, 
kan virksomhederne godt gøre mere ud af, at få skribenterne til at få deres personlige holdning 
frem i kommunikationen. Om dette nævner Fredrik Wackå:  
 
”Blogs are not objektive. They gives you biased opinions […] A blogger must dare to be a person 
instead of an official and a voice will be heard” [Wackå:2004,4]. 
 
Således kunne skribenterne få deres menneskelige stemme tydeligere frem ved at tage stilling til 
de områder, de skriver om, og vinkle dem, så deres holdninger og meninger afspejles i 
kommunikationen. Det, at holdninger og meninger vil komme frem på webloggen, kunne måske 
tricke flere kunder til at gå i dialog, da det vil være langt nemmere at kommentere på et indlæg, 
der udtrykker en holdning, frem for en nyhed. Det skyldes for mig at se, dels at kunderne i højere 
grad tager stilling til indlægget, hvis det afspejler en holdning og dels er det nemmere for kunden 
at udtrykke sig i forhold til, om de er enige eller ej, alternative synsvinkler osv. Jeg har bragt dette 
emne op på min egen weblog37 og her fremkom samme argumenter - at det er holdninger, pro-
vokationer, meninger, postulater osv., der skaber grobund for interaktion. Det er ikke interes-
sant at kommentere på en nyhed. I denne sammenhæng synes det også interessant, at den eneste 
kommentar, der er skrevet blandt alle respondenterne, blev produceret fordi vedkommende ikke 
mente, at det, der stod i indlægget, var rigtigt.  
 
En anden ting er, at virksomhederne - i stedet for kun at komme med nyheder - kan bringe nogle 
mere principielle diskussioner eller debatter på banen. På den måde kan virksomheden også hæve 
dialogen op på et ”metaplan”, så kunderne inviteres til at gå i dialog om emner på et højere plan 
                                                 
37 Diskussionen kan findes på: www.blog-om-blogs.dk/?p=43 
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end de konkrete projekter og sager, som de ikke har lyst til at offentliggøre. Flere af 
respondenterne nævner endda, at de synes, det kunne være relevant at diskutere mere over-
ordnede principielle eller politiske beslutninger. Det underbygger, at der rent faktisk er kunder, 
der er interesseret i at indgå i disse diskussioner og derfor kunne denne form for indlæg give 
mere interaktion på webloggen. Stagis har rent faktisk eksempler på indlæg, hvor der er en dialog 
efterfølgende. Men der er ikke mange af den type indlæg og det er sjældent emner, som er 
oplagte at diskutere som kunde. Men det viser, at oplæg til diskussioner kan være en god måde, at 
skabe dialog på webloggen. 
 
Men det er ikke helt ufarligt, at medarbejderne begynder, i virksomhedens navn, at videregive 
personlige holdninger og meninger. Der vil uden tvivl opstå situationer, hvor holdninger og 
meninger internt i organisationen ikke stemmer overens og det kan ”kaste grus i maskineriet”. 
Ligeledes kan der opstå kontroversielle sager om medarbejderes specifikke holdninger til et 
givent emne. Men det er måske i virkeligheden det, der skal til. Indledningsvis refererede jeg til 
Levin et. al, der nævner, at de forudser at virksomhederne bliver nødt til at sænke paraderne og 
kommunikere åbent og som den skare af forskellige mennesker, en organisation består af [Levine 
et al. 2001]. Måske er den åbne diskussion, der opstår på baggrund af disse holdninger præcis det, 
der skal til, for at styrke relationen, frem for at blot at vedligeholde den. Hvis udgangspunktet er, 
at relationen bygger på et samarbejde om et givent projekt og at webloggen kun afstedkommer 
sagsspecifik kommunikation (som det viste sig i respondenternes tilfælde), så vil det for mig at se 
kun vedligeholde relationen, da webloggen ikke bidrager til noget nyt i deres forhold. Ved at 
flytte fokus fra nyheder og sagsspecifikke snakke, til mere overordnede snakke eller diskussioner, 
tror jeg på, at man lærer hinanden bedre at kende og på en anden måde. Endvidere kan man 
gennem diskussionen og interaktionen på webloggen i fællesskab skabe ny viden. Således vil 
webloggen tilføre noget nyt til relationen og det, tror jeg på, er noget af det, der kan være med til 
at styrke den.    
 
Virksomhederne kan gøre meget for at imødekomme nogle af de barrierer, som kunderne har, 
men det ændrer ikke ved, at der på nuværende tidspunkt ikke er interaktion på webloggen. 
Derfor synes webloggen ikke umiddelbart at kunne styrke relationen til deres kunder på 
nuværende tidspunkt – den kan måske højst vedligeholde dem. Og det kan den måske kun i et 
begrænset omfang, da webloggen i de to cases kun lægger op til at give nyheder og 
informationer, som kun i et begrænset omfang skaber interesse for dialog.  
 
Og dog! Måske kan den alligevel give noget andet til relationen …? 
 
Webloggen som middel til differentiering 
Som jeg har beskrevet i afsnittet om corporate weblogs, er webloggen et velegnet værktøj til at 
differentiere sig som virksomhed og dermed opnå konkurrencemæssige fordele, som kan sikre 
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virksomheden en bæredygtig forretning. Webloggen kan være et middel til at indsamle viden om 
ens kunder (såfremt der er interaktion), som Grant påpeger, er afgørende for en succesfuld 
differentiering [Grant:2002,286]. Men webloggen kan også være et værktøj til at brande sig med, 
som et led i differentieringen. Ved at virksomheden gennem webloggen fortæller og viser, hvem 
de er som virksomhed og hvad de står for, kan de styrke virksomhedens brand og image og kan 
derfor måske styrke relationen til deres kunder. I analysen så vi specielt Stagis, som gjorde sig 
meget i at blande personlige og faglige indlæg, så kunderne og andre interessenter kunne se, 
hvem de er som personer, hvad de står for og hvad de beskæftiger sig med. I denne sammen-
hæng kan webloggen ses som et alternativ til andre massemedier, som f.eks. reklamer. Et eksem-
pel på dette, kan ses i figur 11, der viser et indlæg fra Stagis, der netop er en form for reklame. 
Ved at bruge webloggen som medie, opnår virksomheden - udover at kunne fortælle om dem 
selv og vise, hvad de kan - udbytte af de konnotationer, som webloggen har.  
 
Således ser jeg to aspekter i det at brande sig via webloggen. Dels at virksomheden kan fortæller 
og vise, hvad de er gode til og hvad de står for, hvad deres produkter kan osv., som kan siges at 
være det virksomhederne normalt vil kommunikere ud via massemedier. Men der er også signa-
lværdien i de konnotationer, som webloggen som genre bidrager med. Ved at have en weblog, 
signalerer virksomheden via konnotationerne, at de er åbne, ærlige, imødekommende og er inter-
esseret i at indgå i en dialog. Denne humanisering kan i sig selv være et differentieringselement, 
hvis vi antager at Levine et al. har ret i, at mange kunder forventer at virksomhederne bliver mere 
åbne og menneskelige [Levine:2001]. Hvis det er tilfældet, vil kunderne have et behov for at 
interagere og et behov for at gå i dialog med virksomheden og derfor vil virksomheden kunne 
drage konkurrencemæssige fordele ved at bruge webloggen til dels at imødekomme disse krav 
(håndgribelige differentieringselement) og dels udnytte konventionerne for webloggen og der-
med signalere og brande sig, som en åben og ærlig virksomhed (uhåndgribelige differentierings-
elementer). Således burde litteraturens opfordring om, at kunderne ønsker menneskelige virks-
omheder, være en potentiel strategisk mulighed for at differentiere sig, såfremt det afspejler 
kundens reelle behov.  
 
Flere af respondenterne nævner i den forbindelse, at de ud fra den åbenhed og personlighed, der 
er på webloggen, vil have nemmere med at kontakte virksomheden. En af respondenterne siger 
endvidere, at personligheden på webloggen giver: ”en eller anden personlig relation, på et eller andet 
mærkværdigt lavt niveau” [John:2006,4 l.3]. Således tyder det på, at brandingen eller differen-
tieringen via webloggen også i større eller mindre grad kan styrke relationerne. Det er dog også 
respondenternes opfattelse, at virksomhederne primært har oprettet webloggen som et markeds-
førings- og brandingværktøj og det kan skyldes, som tidligere beskrevet, at virksomhederne ikke 
er gode nok til at invitere til dialog. Det er dog et væsentligt aspekt, at virksomhederne på nuvær-
ende tidspunkt kan differentiere sig ud fra signalværdien af webloggen, fordi det stadigt er et 
relativt nyt fænomen. I det øjeblik at flere og flere virksomheder tager den til sig, vil der lige 
pludselig være mange virksomheder om at dele den ”menneskelige signalværdi” og derved vil det 
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ikke længere kunne differentiere den enkelte. Det betyder nødvendigvis ikke, at webloggen vil 
forsvinde af den grund. Tvært imod. Man kunne forestille sig, at virksomheder af frygt for at 
skulle signalere det modsatte vil oprette en weblog. Men det vil måske kunne udvande de 
oprigtige tanker om dialog og åbenhed, der lå bag fænomenet. Og derfor bør virksomhederne 
nok søge dialogen på webloggen, hvis de skal have en relationsmæssig værdi af webloggen på 
længere sigt. 
 
Webloggen i forhold til B-t-B virksomheders kunderelationer 
Ud fra ovenstående diskussion tyder det på, at webloggen i et eller andet målestok kan tilføre 
noget til virksomheders eksisterende kunderelationer på et B-t-B marked. Den viser også, at der 
er et potentiale for, at den kan tilføre relationerne endnu mere. Jeg synes dog, som webloggen er 
nu, at empirien har vist tegn på, at webloggens styrke er størst i nogle bestemte sammenhænge. 
På nuværende tidspunkt er der ikke meget dialog og interaktion med kunderne på virksomheders 
weblogs og værdien i forhold til relationen med de eksisterende kunder ligger måske derfor enten 
i, at kunden kontakter virksomheden via andre kanaler eller i forhold til den brandingværdi 
webloggen kan give. Da indlæggene tilsyneladende ikke lægger op til dialog med kunderne, synes 
den øjeblikkelige primære værdi umiddelbart at ligge i webloggens evne til at brande virksom-
heden og derigennem vedligeholde eller styrke relationerne. Det er dog for usikkert, ud fra mine 
cases, at konkludere, om det er det generelle billede, der tegner sig af webloggen i en (B-t-B) virk-
somhedskontekst og det vil derfor være yderst interessant med yderligere undersøgelser på 
området. 
 
Hvis vi antager, at det forholder sig sådan, så har webloggen på nuværende tidspunkt formentlig 
den største værdi for de virksomheder, der ikke har en så tæt dialog med deres kunder til dagligt. 
Det begrunder jeg med, at webloggen nok ikke kan overgå den personlige dialog, hvor man 
mødes face-to-face, men at den måske kan være med til at holde kontakten og måske fastholde 
de kunder, som virksomheden ikke taler med til daglig. Webloggens styrke kan på nuværende 
tidspunkt derfor vise sig at ligge i at fastholde ”passive” kunder, der ikke har et aktivt samarbejde 
med virksomheden eller i forhold til kunder, der ikke har så tæt tilknytning til virksomheden. I 
denne sammenhæng synes webloggen også at have en større relationsmæssig værdi for store 
virksomheder, der kan have svært ved at holde den personlige kontakt til alle deres kunder og 
hvor kunden derfor ikke kender virksomheden så godt. Ligeledes synes menneskeliggørelsen af 
virksomheden også at give en større effekt på store virksomheder end for små, da kunden måske 
i højere grad kender personerne i de små virksomheder. Disse antagelser er dog kun gisninger ud 
fra empirien og ikke noget, jeg kan udlede direkte ud fra min empiris omfang. Derfor ville det 
ligeledes på dette område være interessant at få yderligere undersøgelser. 
  
I forhold til den strategi webloggen er en del af, synes det på nuværende tidspunkt også at give 
størst værdi, for de virksomheder, der satser på at konkurrere på differentiering frem for på pris. 
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I henhold til Grant, kan det i en strategi ikke svare sig at satse på begge dele, da man vil sidde 
”klemt” i midten [Grant:2002,247], og med det udgangspunkt vil webloggen, være en relativ stor 
udgift, hvis resultatet alligevel primært vil være af en brandmæssig karakter. Endvidere har 
empirien identificeret, at webloggen har svært ved at blive udnyttet fuldt ud i virksomheder eller 
brancher, som er meget konservative. Dermed ikke sagt, at webloggen ikke med tiden kan blive 
udnyttet, men nu og her vil virksomheder og brancher, som i forvejen er innovative og 
nytænkende, nok have en større forudsætning for at få udbytte af webloggen.  
 
Omdrejningspunktet for min problemstilling har været relationen til eksisterende kunder. 
Imidlertid har både virksomheder og kunder i de to cases antydet at webloggen måske har større 
værdi i forhold til at skabe nye relationer. Det lyder ikke usandsynligt, at webloggen som den 
fremstår nu, måske er bedre til at netværke og komme i kontakt med nye mennesker - potentielle 
kunder. Det kunne være interessant at undersøge. Men hvis webloggen bliver brugt fuldt ud og 
der begynder at komme interaktion og dialog mellem virksomheden og de eksisterende kunder, 
så tror jeg potentielt at webloggen kunne blive et godt og konstruktivt forum til at pleje og styrke 
relationerne. Det er svært at spå om nu, hvordan webloggen i fremtiden kommer til at se ud, 
men potentialet er der. For mig at se afhænger det i høj grad af om virksomhederne formår eller 
er interesseret i at bruge webloggen til at fremme interaktionen og dialogen med deres kunder og 
andre interessenter eller om de primært vil bruge webloggen til at skabe og formidle et brand og 
dermed bruge webloggen hovedsageligt som et envejskommunikerende massemedie. Om jeg har 
ret, vil kun fremtidige undersøgelser kunne vise og så er den opfordring hermed givet videre. 
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Konklusion 
 
Formålet med dette speciale er, at udforske og undersøge webloggen i forhold til relationer mellem to 
virksomheder, der har et økonomisk samarbejde (B-t-B relationer). Da det ifølge teorien er mere 
rentabelt at vedligeholde eksisterende relationer frem for at skaffe nye, synes jeg at det er relevant at 
undersøge, hvorledes webloggen kan vedligeholde eller styrke en virksomheds business to business relationer?  For at 
besvare dette spørgsmål har jeg undersøgt webloggen ud fra en teoretisk ramme, for herefter, med 
udgangspunkt i to cases, at undersøge webloggens betydning for relationerne empirisk. 
 
Jeg har til at starte med redegjort for webloggens karakteristika og hvordan virksomhederne, såfremt 
webloggen viser sig at virke efter hensigten, kan øge mulighederne for at vedligeholde eller styrke 
relationerne til deres kunder, samt at give dem konkurrencemæssige fordele, i forhold til det marked, 
de opererer i. For at finde ud af om og hvordan webloggen har betydning for virksomhedernes 
kunderelationer, har jeg har gennem tre teoretiske perspektiver (kom-munikations-, innovations- og 
relationsteori) undersøgt webloggen, for derigennem at få et indblik i hvad der er afgørende for, at 
webloggen fungerer efter hensigten og dermed kan vedligeholde eller styrke relationerne mellem 
virksomheden og deres kunder (B-t-B). 
 
Ud fra mine case-undersøgelser har jeg erfaret, at webloggen, på trods af, at den ikke bliver brugt 
optimalt, i et eller andet omfang kan styrke og vedligeholde virksomhedens kunderelationer i en B-t-B 
kontekst. Kunder, der læser på webloggen, vil i større eller mindre grad blive påvirket af den 
signalværdi eller den branding, virksomheden udtrykker gennem sin kommunikation og det kan have 
betydning for relationen. Jeg har dog også redegjort for, at webloggen potentielt kan få en langt større 
værdi for kunderelationerne, hvis den kan skabe interaktion og dialog mellem virksomheden og 
kunden. 
 
Jeg har erfaret, at kunderne i case-undersøgelserne ikke bruger webloggen efter hensigten. Nogle af 
kunderne læser webloggens indlæg, men de går ikke i dialog med virksomheden på webloggen, hvilket 
er væsentligt for relationen. Den manglende interaktion skyldes for mig at se flere årsager. For det 
første har kunderne - i kraft af at de har et samarbejde og dermed en dialog med virksomheden i 
forvejen - ikke yderligere behov for at interagere med virksomheden via web-loggen. For det andet 
har de ikke vænnet sig til webloggen som medie og for det tredje er virksomheden ikke gode nok til at 
invitere til dialog og interaktion gennem deres kommunikation på webloggen. 
 
Webloggen er dog stadig et relativt nyt fænomen og ved at anskue webloggen som en innovation, har 
jeg redegjort for, at kunderne i casene med tiden kan tage webloggen til sig. Det afhænger dog af 
webloggens udvikling, om virksomhederne formår at skabe et interaktionsbehov for kunden og om 
kunden bliver mere fortrolige med at bruge webloggen i deres dagligdag. Jeg kan derfor konkludere at 
webloggen på nuværende tidspunkt kan vedligeholde og styrke relationerne til kunder, men at 
webloggen potentielt kan få meget større betydning for relationerne på længere sigt.  
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